PENGARUH KUALITAS PELAYANAN DAN IMPLEMENTASI BAURAN PEMASARAN JASA TERHADAP PROSES KEPUTUSAN WISATAWAN MENGUNJUNGI OBYEK WISATA PANCURAN GUCI TEGAL by UTAMI, PUNGKI FORTY
  
 
PENGARUH KUALITAS PELAYANAN DAN IMPLEMENTASI 
BAURAN PEMASARAN JASA TERHADAP PROSES 
KEPUTUSAN WISATAWAN MENGUNJUNGI OBYEK 
WISATA PANCURAN GUCI TEGAL 
 
SKRIPSI 
 
Disusun sebagai salah satu syarat guna memperoleh derajat Strata Satu (S-1) 
Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Universitas Pancasakti Tegal 
 
 
 
 
 
 
Oleh : 
 
PUNGKI FORTY UTAMI  
NPM. 4116500217 
 
 
PROGRAM STUDI MANAJEMEN  
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS  
UNIVERSITAS PANCASAKTI TEGAL  
2020 
  
ii 
 
PERNYATAAN KEASLIAN SKRIPSI 
 
Saya Pungki Forty Utami, yang bertanda tangan di bawah ini menyatakan bahwa 
Skripsi yang saya ajukan ini adalah hasil karya sendiri untuk mendapatkan gelar 
S1. Karya ini adalah milik saya, karena itu pertanggungjawabannya sepenuhnya 
berada pada saya.  
 
 
Tegal, 21 Desember 2019 
Yang Menyatakan 
 
 
 
PUNGKI FORTY UTAMI 
NPM. 4116500217 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
iii 
 
HALAMAN PERSETUJUAN 
 
PENGARUH KUALITAS PELAYANAN DAN IMPLEMENTASI 
BAURAN PEMASARAN JASA TERHADAP PROSES 
KEPUTUSAN WISATAWAN MENGUNJUNGI OBYEK 
WISATA PANCURAN GUCI TEGAL 
 
 
PUNGKI FORTY UTAMI  
NPM. 4116500217 
 
 
Disetujui Oleh : 
 
           Pembimbing I         Pembimbing II 
 
 
 
 
 
 
     Amirah, S.E.I.,M.Sc               Yuni Utami, S.E.,M.M 
    NIPY. 165629111984           NIPY. 16461661976 
       
Mengetahui, 
Dekan Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
 
 
 
 
 
 
Dr. Dien Noviany R, S.E.,M.M. Akt. CA 
                                                 NIPY. 136628111975 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
iv 
 
PENGESAHAN UJIAN SKRIPSI 
 
 
Yang bertanda tangan dibawah ini menyatakan skripsi berjudul : 
Pengaruh Kualitas Pelayanan dan Implementasi Bauran Pemasaran Jasa 
Terhadap Proses Keputusan Wisatawan Mengunjungi Obyek Wisata Pancuran 
Guci Tegal 
Yang diajukan oleh Pungki Forty Utami, NPM. 4116500217 telah dipertahankan 
di depan Dewan Penguji pada tanggal 21 Desember 2019 dan dinyatakan 
memenuhi syarat untuk diterima 
Ketua Penguji 
 
 
 
 
 
 
Jaka Waskito, SE., M.Si. 
 NIPY. 865241091967 
    
              Anggota I                                                                    Anggota II 
 
 
 
 
 
 
Niken Wahyu C, S.E., M.M                                              Yuni Utami, SE.MM 
 NIPY.  1325491977                                                    NIPY. 16461661976                                                                                           
Mengetahui, 
Dekan Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
 
 
 
 
 
 
Dr. Dien Noviany R, S.E.,M.M. Akt. CA 
NIPY. 136628111975 
 
 
 
 
  
v 
 
KATA PENGANTAR 
 
Puji dan syukur peneliti panjatkan kehadirat Allah SWT yang telah 
melimpahkan rahmat dan karunia-Nya sehingga peneliti dapat menyelesaikan 
proposal penelitian untuk skripsi yang berjudul ” Pengaruh Kualitas Pelayanan 
dan Implementasi Bauran Pemasaran Jasa Terhadap Proses Keputusan 
Wisatawan Mengunjungi Obyek Wisata Pancuran Guci Tegal.” 
Peneliti sangat menyadari sepenuhnya bahwa dalam penyusunan skripsi ini 
masih sangat jauh dari sempurna. Hal ini disebabkan adanya keterbatasan dan 
kemampuan dan pengetahuan peneliti, sehingga masih banyak kekurangan yang 
perlu untuk diperbaiki. Oleh karena itu, bagi para pembaca atau siapapun yang 
berkenan untuk menyampaikan saran dan kritiknya.   
Penyusunan skripsi ini bertujuan untuk memenuhi salah satu syarat guna 
meraih gelar Sarjana Ekonomi pada Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi 
dan Bisnis Universitas Pancasakti (UPS) Tegal. Dalam hal penyusunan, penelitian 
untuk skripsi ini tentunya mendapat banyak bantuan dari berbagai pihak. 
Berkenaan dengan ini peneliti ingin menyampaikan secara tulus ikhlas yang 
setinggi-tingginya kepada: 
1. Dr. Dien Noviany R, S.E.,M.M. Akt. CA. selaku Dekan Fakutas Ekonomi 
dan Bisnis Universitas Pancasakti (UPS) Tegal.  
2. Yuni Utami, SE.MM, selaku Kaprodi Manajemen dan dosen pembimbing II, 
yang telah memberikan bimbingan, arahan, koreksi, serta nasehat kepada 
peneliti dalam penyusunan skripsi ini.    
  
vi 
 
3. Amirah, SE.I. M.Sc, selaku dosen pembimbing I, yang telah memberikan 
bimbingan, arahan, koreksi, serta nasehat kepada peneliti dalam penyusunan 
skripsi ini.    
4. Semua pihak yang tidak dapat peneliti disebutkan satu persatu, yang telah 
banyak membantu serta memotivasi dalam penyusunan skripsi ini.  
 
Rasa hormat dan terimakasih bagi semua pihak atas segala dukungan dan 
doanya. Semoga Allah SWT. membalas segala kebaikan yang telah diberikan 
kepada peneliti. Akhir kata, semoga penyusunan skripsi ini dapat bermanfaat bagi 
peneliti khususnya dan bagi pembaca pada umumnya sebagai tambahan wawasan 
kajian ilmu pengetahuan. Skripsi ini juga diharapkan dapat memberikan kekayaan 
kepustakaan Fakultas Ekonomi dan Bisnis serta Universitas Pancasakti Tegal.  
 
 
Tegal, 21 Desember 2019 
 
 
 
 
 
 
 
PUNGKI FORTY UTAMI  
NPM. 4116500217 
 
 
 
 
 
  
vii 
 
MOTTO DAN PERSEMBAHAN 
 
 
MOTTO 
 
 
 Setiap ide berasal dari mana saja. Bukalah mata dan pikiranmu terhadap ide 
dan hal-hal baru. Kau tidak pernah tahu darimana kau akan mendapat ide 
terhebat yang akan mengubah hidupmu menjadi lebih baik. Kau harus 
percaya bahwa ada pintu terbuka yang memang dikhususkan untukmu kesana 
(Melinda Gates – Co-founder Melinda Gates Foundation). 
 
PERSEMBAHAN 
Dengan mengucap syukur Alhamdulillah, kupersembahkan skripsiku untuk: 
 Suami dan Anakku yang telah memberikan dukungan moril serta do’a yang 
tiada henti untuk kesuksesanku, karena tiada kata seindah lantunan do’a dan 
tiada do’a yang paling khusuk selain do’a dari keluargaku.  
 Almamater Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Pancasakti Tegal yang 
menjadi kebanggaanku.  
 
 
 
 
 
 
 
  
viii 
 
ABSTRAK 
 
 
Tujuan penelitian yaitu: 1) untuk mengetahui pengaruh kualitas pelayanan 
terhadap keputusan wisatawan mengunjungi Obyek Wisata Pancuran Guci Tegal. 
2) untuk mengetahui pengaruh bauran pemasaran terhadap keputusan wisatawan 
mengunjungi Obyek Wisata Pancuran Guci Tegal. 3) untuk mengetahui pengaruh 
kualitas pelayanan dan bauran pemasaran terhadap keputusan wisatawan 
mengunjungi Obyek Wisata Pancuran Guci Tegal. 
Populasi penelitian ini yaitu seluruh pengunjung pada Obyek Wisata 
Pancuran Guci Kabupaten Tegal. Jumlah sampel penelitian sebanyak 100 
wisatawan. Dalam penelitian ini teknik pengambilan sampel yang dipergunakan 
adalah sampling insidental yaitu teknik pengambilan sampel menurut kebetulan. 
Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis korelasi rank spearman, uji 
signifikansi korelasi rank spearman, analisis korelasi berganda, uji signifikansi 
korelasi berganda dan koefisien determinasi.  
Hasil penelitian yaitu: 1) terdapat pengaruh yang positif kualitas pelayanan 
terhadap keputusan wisatawan. Hal ini dapat dibuktikan dengan nilai koefisien 
korelasi rank spearman sebesar 0,912 (bertanda positif) dan nilai signifikansi 
sebesar 0,000 ˂ 0,01. 2) terdapat pengaruh bauran pemasaran jasa yang positif 
terhadap keputusan wisatawan. Hal ini dapat dibuktikan dengan nilai koefisien 
korelasi rank spearman sebesat 0,818 (bertanda positif) dan nilai signifikansi 
sebesar 0,000 ˂ 0,01. 3) terdapat pengaruh kualitas pelayanan dan bauran 
pemasaran jasa yang positif secara bersama-sama atau secara simultan terhadap 
keputusan wisatawan. Hal ini dapat dibuktikan dengan nilai korelasi berganda 
sebesar 0,917 (bertanda positif) dan nilai Fhitung sebesar 256,319 ˃ nilai Ftabel 
sebesar 3,94. 
 
Kata Kunci : Keputusan Wisatawan; Kualitas Pelayanan; Bauran Pemasaran 
Jasa 
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ABSTRACT 
 
The research objectives are: 1) to determine the effect of service quality on 
tourists' decisions to visit the Guci Tegal Shower Tourism Object. 2) to determine 
the effect of the marketing mix on tourists' decision to visit the Guci Tegal Shower 
Tourism Object. 3) to determine the effect of service quality and marketing mix on 
tourists' decision to visit the Guci Tegal Shower Tourism Object. 
The population of this study is all visitors to the Tegal Guran Tourism 
Object. The number of research samples are 100 tourists. In this study the 
sampling technique used was incidental sampling, which is a sampling technique 
according to chance. The data analysis technique used is Spearman rank 
correlation analysis, Spearman rank correlation significance test, multiple 
correlation analysis, multiple correlation significance tests and the coefficient of 
determination. 
The results of the study are: 1) there is a positive influence on service 
quality on tourist decisions. This can be proven by the Spearman rank correlation 
coefficient of 0.912 (positive sign) and the significance value of 0.000 ˂ 0.01. 2) 
there is a positive influence of the service marketing mix on tourist decisions. This 
can be proven by the Spearman rank correlation coefficient as 0.818 (positive) 
and the significance value of 0.000 ˂ 0.01. 3) there is a positive influence of 
service quality and service marketing mix together or simultaneously on tourist 
decisions. This can be proven by multiple correlation values of 0.917 (positive 
signs) and Fcount value of 256.319 ˃ Ftable value of 3.94. 
 
Keywords  : Tourist Decisions; Service quality; Service Marketing Mix 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Persaingan dunia bisnis pada saat ini sangat ketat, dimana tingkat mobilitas 
yang tinggi serta perkembangan teknologi yang sangat pesat. Keadaan demikian 
menuntut para pelaku bisnis untuk lebih cermat dalam melakukan strategi 
pemasaran dalam mempertahankan bisnisnya. Dibutuhkan strategi pemasaran 
baru dan inovatif, dalam meningkatkan pemasaran dan penjualan perusahaan itu 
sendiri sehingga dapat bersaing. Dalam memasarkan produk dan jasa yang 
dimiliki tentunya setiap perusahaan memiliki strategi dan sistem pemasaran 
tersendiri. Oleh karena itu, untuk memenangkan pasar terutama dalam era 
persaingan bebas, sebuah perusahaan juga harus memiliki strategi dan sistem 
pemasaran yang efektif dan efisien.  
Industri pariwisata saat ini juga tengah berada pada persaingan yang sangat 
ketat. Hal ini sejalan dengan semakin pesatnya kebutuhan masyarakat terhadap 
produk wisata. Pengelolaan usaha wisata oleh industri yang bergerak di bidang 
pariwisata harus dapat memberikan pelayanan sebaik mungkin kepada wisatawan 
sebagai pemakai jasa wisata. Berkenaan dengan hal tersebut, maka penyedia jasa 
wisata haruslah memahami kebutuhan dan keinginan wisatawan dari waktu ke 
waktu. Kebutuhan dan keinginan wisatawan merupakan hal-hal yang mendasari 
serta membentuk preferensi seorang wisatawan. Preferensi wisatawan adalah 
nilai-nilai bagi wisatawan yang perlu diperhatikan dalam menentukan sebuah 
pilihan maka wisatawan akan menggunakan harapannya.  
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Preferensi wisatawan timbul dari keinginan dan kebutuhan wisatawan 
terhadap produk wisata yang ditawarkan dalam melakukan perjalanan wisata. Saat 
ini keinginan dan kebutuhan wisatawan terhadap produk wisata semakin 
kompleks, dinamis dan menuntut kualitas yang memadai yang dikaitkan dengan 
prinsip pembangunan berkelanjutan. Konsekuensinya, suatu industri wisata harus 
mampu beradaptasi terhadap semua tuntutan perubahan dengan mendengarkan 
suara dari berbagai pihak yang berkepentingan.  
Keputusan wisatawan merupakan kemantapan hati wisatawan setelah 
melakukan proses integrasi untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif 
dan memilih satu diantara obyek wisata. Pada dasarnya proses pembentukan 
kemantapan hati wisatawan yang pada akhirnya menjadi keputusan final pilihan 
tersebut, berawal dari pengenalan kebutuhan, dilanjutkan dengan pencarian 
informasi, evalusi alternatif, keputusan berkunjung, dan perilaku pasca 
berkunjung.  
Pengenalan kebutuhan calon wisatawan terhadap tempat wisata akan 
dimulai dengan bagaimana dia mempersepsikan apakah ada titik perbedaan antara 
kondisi yang diinginkan dengan situasi aktual. Hal ini bertujuan untuk 
membangkitkan dan mengaktifkan kemantaapan wisatawan dalam proses 
pengambilan keputusan berwisata. Setelah berhasil menemukan beberapa titik 
perbedaan, calon wisatawan mencari informasi lebih banyak mengenai suatu 
destinasi wisata. Mereka akan mencari informasi yang tersimpan didalam 
ingatannya (internal) berupa pengalaman pribadi dan mencari informasi dari luar 
(eksternal) berupa informasi dari iklan dan promosi lainnya.  
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Tahap evaluasi alternatif akan dilakukan calon wisatawan setelah berhasil 
melakukan menemukan berbagai informasi baik internal maupun ekternal. Proses 
evaluasi alternatif biasanya tergantung dari masing-masing calon wisatawan itu 
sendiri. Apabila telah terjadi kemantapan hati pada diri calon wisatawan, maka 
keputusan akan diambil. Selanjutnya wisatawan akan merasa puas atau tidak puas 
pasca pengambilan keputusan tersebut.   
Industri pariwisata yang tengah mengalami kendala berkaitan dengan 
semakin menurunnya jumlah pengunjung, karena kemantapan dalam pengambilan 
keputusan wisatawan semakin berkurang adalah Obyek Wisata Pancuran Guci. 
Industri pariwisata ini walaupun terkenal, kini telah banyak disaingi industri 
pariwisata baru yang mulai tumbuh di daerah sekitar obyek wisata ini. Dengan 
semakin banyaknya industri pariwisata sebagai saingan Obyek Wisata Pancuran 
Guci, menjadikan para wisatawan semakin dapat menentukan pilihan berwisata 
sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya. Problem ini bisa menyebabkan 
semakin menurunnya jumlah pengunjung pada Obyek Wisata Pancuran Guci.  
Pada dasarnya Obyek Wisata Pancuran Guci memiliki kemungkinan untuk 
lebih diminati kembali. Hal ini dapat dilakukan manakala Obyek Wisata Pancuran 
Guci bisa menerapkan kualitas pelayanan yang lebih mumpuni dari pelayanan 
obyek wisata lain. Kualitas pelayanan memiliki penting yang sangat penting 
karena akan berdampak langsung terhadap keputusan wisatawan. Obyek wisata 
dapat memberikan beberapa jenis pelayanan seperti keramahtamahan, kecepatan, 
kemudahan, kemampuan pengelola wisata terhadap wisatawan.  
4 
 
 
 
Konsep penerapan bauran pemasaran juga dapat meningkatkan kemantapan 
pengambilan keputusan wisatawan. Sebagaimana usaha jasa yang lain, bauran 
pemasaran jasa dalam dunia pariwisata memiliki beberapa elemen yaitu produk, 
harga, distribusi, promosi, sumber daya pariwisata, bukti fisik dan proses. Elemen 
bauran pemasaran jasa pariwisata yang terdiri dari tujuh unsur merupakan 
serangkaian variabel pemasaran yang memiliki satu kesatuan yang utuh dan tidak 
dapat terpisahkan. Hal ini berarti satu dengan lainnya saling bersinergi untuk 
meraih jumlah wisatawan agar semakin bertambah dari waktu ke waktu. Industri 
pariwisata yang berhasil menggabungkan tujuh elemen bauran pemasaran jasa 
pariwisata secara matang dan terstruktur, dapat meningkatkan kemantapan 
wisatawan dalam berkunjung ke obyek wisata tersebut.   
 
B. Perumusan Masalah 
Berdasarkan penjelasan latar belakang masalah yang telah diuraikan, maka 
peneliti dapat membuat perumusan masalah sebagai berikut : 
1. Apakah kualitas pelayanan berpengaruh terhadap keputusan wisatawan 
mengunjungi Obyek Wisata Pancuran Guci Tegal? 
2. Apakah bauran pemasaran berpengaruh terhadap keputusan wisatawan 
mengunjungi Obyek Wisata Pancuran Guci Tegal? 
3. Apakah kualitas pelayanan dan bauran pemasaran berpengaruh terhadap 
keputusan wisatawan mengunjungi Obyek Wisata Pancuran Guci Tegal? 
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C. Tujuan dan Manfaat Penelitian 
1. Tujuan Penelitian 
a. Untuk mengetahui pengaruh kualitas pelayanan terhadap keputusan 
wisatawan mengunjungi Obyek Wisata Pancuran Guci Tegal. 
b. Untuk mengetahui pengaruh bauran pemasaran terhadap keputusan 
wisatawan mengunjungi Obyek Wisata Pancuran Guci Tegal. 
c. Untuk mengetahui pengaruh kualitas pelayanan dan bauran pemasaran 
terhadap keputusan wisatawan mengunjungi Obyek Wisata Pancuran 
Guci Tegal. 
 
2. Manfaat Penelitian 
a. Manfaat Teoritis 
Manfaat teoritis yang diperoleh dapat berupa pedoman strategi 
dalam meningkatkan perilaku kunjungan wisatawan pada masa datang. 
Hasil penelitian ini juga diharapkan dapat menjadi referensi bagi peneliti 
selanjutnya dan juga sekaligus dapat menambah wawasan pengetahuan.  
b. Manfaat Praktis 
1) Bagi Industri Pariwisata 
Industri pariwisata dapat menentukan kualitas pelayanan dan 
konsep bauran pemasaran yang dianggap lebih mumpuni dari obyek 
wisata lainnya. Beberapa konsep tersebut dapat dijadikan kekuatan 
dalam keunggulan bersaing suatu industri pariwisata, sehingga dapat 
lebih diminati dan lebih banyak dipilih oleh banyak wisatawan baik 
dari dalam negeri maupun mancanegara. 
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2) Bagi Wisatawan 
Wisatawan dapat menjadi lebih selektif dalam pengambilan 
keputusan untuk berkunjung ke tempat wisata tertentu. Pengalaman 
pribadi dan orang lain bisa dijadikan sebuah acuan apakah merasa 
merasa puas ataukah merasa tidak puas. Harapan para wisatawan 
adalah tidak adanya penyesalan untuk berkunjung kembali pada 
masa yang akan datang.  
3) Bagi Pemerintah Daerah 
Pemerintah daerah memiliki peranan dalam mengembangkan 
dan mengelola industri pariwisata. Fasilitas-fasilitas yang diberikan 
oleh pemerintah dapat berupa penyediaan infrastruktur, koordinasi 
aparatur pemerintah dengan swasta, melakukan pengaturan dan 
mengadakan promosi secara umum ke dalam maupun keluar negeri. 
Pemerintah daerah memiliki otoritas dalam pengaturan, penyediaan, 
dan berbagai infrastruktur terkait dengan kebutuhan pariwisata. 
Selaian itu juga pemerintah juga berperan serta dalam memberikan 
tanggung jawab terhadap setiap perjalanan pariwisata. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
A. Landasan Teori 
Menurut Arikunto (2014:3) landasan teori merupakan serangkaian konsep, 
definisi, dan preposisi yang saling berkaitan dan bertujuan untuk memberikan 
gambaran sistematis tentang suatu fenomena pada umumnya. Penggunaan teori 
penting dalam menelaah suatu masalah atau fenomena yang terjadi sehingga dapat 
diterangkan secara eksplisit dan sistematis.  
1. Keputusan Konsumen 
a. Pengertian Keputusan Pembelian Konsumen 
Menurut Assauri (2011:141), mendefinisikan keputusan pembelian 
konsumen yaitu suatu kegiatan konsumen yang mencakup penentuan apa 
yang akan dibeli atau tidak melakukan pembelian. Keputusan tersebut 
didasarkan atas hasil yang diperoleh dari kegiatan atau aktivitas sebelum 
pembelian seperti adanya kebutuhan dan penelitian tentang sumber 
penawaran serta kemampuan dana konsumen.     
Menurut Peter & Olson (2013:163), keputusan konsumen adalah 
proses integrasi yang digunakan untuk mengombinasikan pengetahuan 
untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih satu 
diantaranya. Hasil proses intregrasi ini adalah suatu pilihan (choice), 
secara kognitif menunjukan intensi perilaku. Intensi perilaku merupakan 
suatu rencana keputusan untuk menjalankan satu perilaku atau lebih.  
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Berdasarkan pengertian-pengertian tersebut, dapat diperoleh suatu 
kesimpulan yang lebih luas bahwa keputusan pembelian merupakan 
ketetapan pilihan konsumen berkenaan membeli atau tidak membeli 
terhadap barang atau jasa dari perusahaan. Proses keputusan pembelian 
ini berawal dari kebutuhan, pencarian informasi, pilihan alternatif dan 
keputusan membeli konsumen pada barang atau jasa tertentu. 
 
b. Tipe-Tipe Keputusan Konsumen 
Menurut Sunyoto (2014:43) tipe keputusan konsumen terbagi 
menjadi dua macam, yaitu keputusan asortimen (assortment decisions), 
dan keputusan yang berkaitan dengan pasar.  
1) Keputusan Asortimen  
Klasifikasi macam-macam barang dan jasa secara mormal 
meliputi sandang, rumah dan perlengkapan rumah, transportasi, 
rekreasi dan keamanan. Hal ini karena kebanyakan konsumen 
memiliki sumber-sumber daya finansial yang terbatas, maka 
konsumen tidak mungkin membeli segala sesuatu yang mereka 
inginkan. Akibatnya konsumen harus mengambil keputusan-
keputusan strategik tentang upaya mengalokasi sumber daya 
konsumen diantara beberapa alternatif yang tersedia.  
Konsep tentang keputusan asortimen tidak terbatas kategori 
pokok-pokok pengeluaran. la juga dapat mencakup pilihan produk 
atau aktivitas dalam kategori tertentu. Misalnya di keluarga mungkin 
memberikan tekanan sama kepada rekreasi dalam sortimen total 
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barang dan jasa konsumen. Tetapi bagi keluarga tertentu, rekreasi 
mungkin berarti jalan-jalan keluar negeri, sedangkan bagi keluarga 
lain mungkin rekreasi berarti menginap di sebuah penginapan dalam 
negeri. Keputusan asortimen tidak harus dibuat secara sadar, artinya 
konsumen secara sistematikal mengidentifikasikan alternatif dan 
memutuskan bagaimana mereka akan mengatur kehidupan mereka.  
2) Keputusan Yang Berkaitan Dengan Pasar  
Keputusan yang berhubungan dengan pasar adalah keputusan 
yang berkaitan dengan produk dan merek khusus yang diperlukan 
untuk mengimplementasi sebuah strategi asortimen. Sebuah keluarga 
muda mungkin memberikan prioritas yang tinggi kepada aktivitas 
rekreasional diluar. Keputusan tentang apa yang akan dibeli 
merupakan langkah pertama dalam pembentukan asortimen dan hal 
tersebut memerlukan tindakan untuk rnenyisihkan produk-produk 
tertentu yang tidak akan dibeli.  
 
c. Proses Keputusan Pembelian Konsumen 
Menurut Ginting (2011:48), pemasar dalam sebuah perusahaan 
perlu memperhatikan pada semua tingkatan proses keputusan pembelian 
konsumen, bukan hanya pada tahapan tingkatan keputusan pembelian 
semata. Pada dasarnya proses keputusan pembelian konsumen meliputi 
lima tahapan tingkatan proses yang dimulai dari tahapan pengenalan 
kebutuhan, pencarian informasi, penilaian pilihan, keputusan pembelian 
dan perilaku pasca beli.  
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1) Pengenalan Kebutuhan  
Tahap proses pembelian dimulai dengan pengenalan kebutuhan 
konsumen. Dalam hal ini konsumen merasakan perbedaan antara 
keadaan aktual dan keadaan yang diinginkan. Kebutuhan dapat 
dipicu oleh rangsangan internal apabila salah satu kebutuhan normal 
personal meningkat cukup tinggi menjadi dorongan.  
Kebutuhan juga dapat dipicu oleh rangsangan eksternal. Pada 
tingkat ini pemasar harus meneliti konsumen untuk mengetahui apa 
kebutuhannya, apa yang menyebabkan, dan bagaimana mereka bisa 
sampai kepada pilihan produk tertentu.  
2) Pencarian Informasi  
Pada tahapan ini apabila dorongan konsumen cukup kuat dan 
produk pemuas mudah didapat, maka konsumen akan membelinya. 
Apabila tidak, maka konsumen akan menyimpan dalam ingatannya 
atau mencari informasi.  
Pada suatu tingkatan, informasi hanya masuk perhatiannya 
yang meningkat atau ia akan mencari informasi lebih lanjut dengan 
cara membaca iklan, menelepon ataupun lainnya. Konsumen dapat 
memperoleh informasi dari sumber-sumber sebagai berikut : 
a) Sumber personal : keluarga, teman, tetangga, dan kenalan.  
b) Sumber komersial : iklan, tenaga penjualan, pengecer, bungkus. 
c) Sumber publik : media tertulis atau tercetak, radio atau TV.  
d) Sumber pengalaman : handling, penelitian, dan pengalaman.  
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3) Penilaian Pilihan  
Pemasar perlu mengetahui penilaian pilihan yakni bagaimana 
seorang konsumen memproses informasi untuk sampai pada merek 
pilihannya. Akan tetapi kebanyakan, konsumen tidak menggunakan 
cara sederhana dan cara evaluasi tunggal dalam semua keadaan 
belanja. Sebaliknya, beberapa proses penilaian berjalan sekaligus. 
Konsep dasar berikut ini dapat menolong dalam menjelaskan proses 
penilaian konsumen.  
Pertama, kita anggap seorang konsumen melihat suatu produk 
sebagai serikat atribut. Pada produk kamera, misalnya, memiliki 
atribut seperti : mutu gambar, mudah tidaknya digunakan, ukuran 
kamera, harga, dan lain-lain. Masing-masing konsumen mempunyai 
cara memandang atribut mana yang relevan serta mereka akan 
membayar atribut yang paling menarik berkaitan dengan kebutuhan 
dan keinginan konsumen.  
Kedua, konsumen akan melekatkan derajat pentingnya kepada 
atribut berdasarkan kebutuhan dan keinginannya yang unik.  
Ketiga, konsumen menempatkan merek kepercayaan kepada 
setiap atribut. Seperangkat kepercayaan terhadap merek tertentu 
disebut citra merek. Berdasarkan pengalaman dan pengaruh persepsi, 
distorsi dan retensi selektif, kepercayaan konsumen bisa berbeda 
dengan atribut yang sesungguhnya.  
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Keempat, konsumen mengharap kepuasan produk total akan 
bervariasi dengan tingkat-tingkat atribut yang berbeda. Contohnya : 
kepuasan konsumen akan meningkat dengan produk kamera yang 
telah dibelinya, karena memberi gambar bermutu dan dengan berat 
sedang dibanding yang sangat ringan.  
Kelima, konsumen sampai pada atribut merek berbeda melalui 
prosedur evaluasi tertentu. Konsumen bisa menggunakan prosedur 
evaluasi tunggal atau lebih, tergantung konsumennya sendiri dan 
keputusan pembelian mereka.  
4) Keputusan Pembeli  
Pada umumnya keputusan pembelian konsumen yaitu membeli 
merek yang paling dikehendaki. Tetapi dua faktor dapat berada 
antara tujuan dan keputusan pembelian. Faktor pertama adalah 
dukungan sikap orang lain terhadap diri konsumen. Faktor kedua 
adalah keadaan yang tak terduga, misalnya pendapatan konsumen 
dan harga harapan produk berbeda.   
5) Perilaku Pasca Beli  
Hampir semua pembelian produk akan mengalami masalah 
cognitive dissonance atau keadaan tidak enak pasca beli. Konsumen 
dapat puas karena keuntungan yang diperoleh atau dapat 
menghindari kekurangan produk yang tidak dibeli. Bagaimanapun 
pembeli akan merasa tidak enak mengetahui kekurangan produk 
yang telah dibelinya atau kelebihan barang yang tidak dibelinya.  
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d. Meneliti Proses Keputusan Pembelian  
Menurut Abdullah (2013:128), perusahaan yang bijaksana akan 
meneliti proses keputusan pembelian yang melibatkan kategori produk 
mereka. Perusahaan akan menanyakan konsumen kapan pertama kali 
mengenal kategori produk dan merek perusahaan, apa keyakinan merek 
perusahaan, seberapa besar keterlibatan dengan produknya, bagaimana 
konsumen membuat pilihan merek, dan seberapa puas konsumen setelah 
melakukan pembelian.  
Tentu saja, konsumen berbeda dalam cara mereka membeli produk 
tertentu. Dalam membeli paket wisata, sebagian konsumen akan dapat 
meluangkan banyak waktu untuk mencari informasi dan membuat 
perbandingan; yang lain mungkin langsung pergi ke agen perjalanan dan 
membeli paket wisata yang disarankan. Dengan demikian, konsumen 
dapat disegmentasikan menurut gaya pembelian misalnya, pembeli yang 
berhati-hati versus pembeli yang impulsif dan strategi pemasaran yang 
berbeda dapat diarahkan kepada masing-masing segmen. 
Para pemasar dapat mempelajari tahap-tahap khusus dalam proses 
pembelian produk tertentu. Pemasar dapat mengintrospeksi perilaku 
pemasar sendiri (metode introspektif). Pemasar bisa meminta konsumen 
untuk mengingat kembali kejadian-kejadian yang mendorong pembelian 
(metode retrospektif). Pemasar mencari konsumen dan meminta untuk 
memikirkan proses pembelian (metode prospektif). Pemasar  meminta 
konsumen menjelaskan cara ideal membeli produk (metode preskriptif).  
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2. Kualitas Pelayanan 
a. Pengertian Kualitas Pelayanan 
Kata kualitas memiliki beberapa pengertian yang berbeda bagi 
setiap orang tergantung dari konteknya. Menurut Lovelock (2013:153) 
terdapat beberapa perspektif umum terhadap kualitas yang meliputi : 
1) Pandangan transenden mengenai kualitas bersinonim dengan 
keunggulan bawaan: tanda-tanda standar dan prestasi yang tinggi. 
Sudut pandang ini sering diterapkan pada seni pertunjukan dan 
visual. Pandangan ini berpendapat bahwa orang belajar mengenali 
kualitas hanya melalui pengalaman dari paparan berulang.  
2) Pendekatan berbasis manufaktur didasarkan pada persediaan 
terutama memperhatikan praktik tehnik dan manufaktur. Pendekatan 
ini berfokus pada kesesuaian spesifikasi yang dikembangkan secara 
internal, sering kali dipicu oleh tujuan produktivitas dan pengamanan 
masalah biaya. 
3) Definisi berbasis pengguna dimulai dengan premis bahwa kualitas 
terletak di mata orang yang melihatnya. Definisi ini menyamakan 
kuaitas dengan kepuasan maksimum. Prespektif yang subyektif dan 
berorientasi pada kebutuhan ini mengakui bahwa pelanggan yang 
berbeda memiliki keinginan dan kebutuhan yang berbeda pula. 
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4) Definisi berbasis nilai mendefinisikan dalam hal nilai dan harga. 
Dengan cara mempertimbangkan pertukaran antara kinerja (atau 
kesesuaian) dan harga, kualitas didefinisikan sebagai “ keunggulan 
yang terjangkau. “ 
Beberapa pengertian berdasarkan perspektif tersebut, maka dapat 
diperoleh suatu kesimpulan bahwa kualitas pelayanan merupakan hasil 
dari proses evaluasi dimana pelanggan membandingkan persepsi mereka 
terhadap pelayanan dan hasilnya dengan apa yang mereka harapkan. 
Oleh karena itu definisi kualitas pelayanan dari sudut pandang pengguna 
dapat dianggap sebagai sesuatu yang secara konsisten memenuhi atau 
melampaui harapan pelanggan. 
 
b. Dimensi Kualitas Pelayanan 
Menurut Tjiptono (2014:282), model SERVQUAL pengukuran 
kualitas pelayanan dapat dilakukan pada skala multi item. Tujuan 
rancangan skala ini bertujuan untuk mengukur harapan dan persepsi 
konsumen, serta perbedaan atau gap kedua faktor tersebut. Menurut 
Tjiptono, beberapa tahapan dalam penentuan dimensi kualitas pelayanan 
yaitu pada penelitian awalnya, Pasuraman, et al mengidentifikasikan 
sepuluh dimensi pokok yaitu reliabilitas, daya tanggap, kompetensi, 
akses, kesopanan, komunikasi, kredibilitas, keamanan, kemampuan 
memahami pelanggan dan bukti fisik.  
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Penelitian berikutnya Pasuraman, et all menyempurnakan dan 
merangkum sepuluh dimensi tersebut. Dimensi kompetensi, kesopanan, 
kredibilitas dan keamanan disatukan menjadi jaminan (assurance). 
Sedangkan akses, komunikasi dan kemampuan memahami pelanggan 
dikategorikan sebagai empati (empathy). Sedangkan akses, komunikasi, 
dan kemampuan memahami pelanggan dikategorikan sebagai empati. 
Dengan demikian rangkuman kesepuluh dimensi kualitas pelayanan 
dapat diringkas menjadi lima dimensi utama yang mempunyai rincian 
yaitu sebagai berikut : 
1) Reliability yaitu kemampuan memberikan layanan yang dijanjikan 
dengan segera, akurat dan memuaskan. 
2) Responsiveness yaitu keinginan para staf untuk membantu para 
pelanggan dan memberikan layanan dengan tanggap. 
3) Assurance yaitu mencakup pengetahuan, kompetensi, kesopanan dan 
sifat dapat dipercaya yang dimiliki para staf; bebas dari bahaya, 
resiko dan keragu-raguan. 
4) Empathy meliputi kemudahan dalam menjalin relasi, komunikasi 
yang baik, perhatian pribadi dan pemahaman atas kebutuhan 
individual para pelanggan.  
5) Tangibles meliputi fasilitas fisik, perlengkapan, pegawai dan sarana 
komunikasi. 
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Berdasarkan beberapa pendapat yang telah dikemukan tersebut di 
atas, diperoleh suatu kesimpulan bahwa dimensi kualitas pelayanan yang 
kredibel adalah sebuah pelayanan  yang telah memenuhi persyaratan 
untuk tujuan kepuasan konsumen perusahaan. Adapun beberapa dimensi 
tersebut adalah tangibles atau bukti fisik, reliability atau keandalan 
responsiveness atau ketanggapan, assurance atau jaminan atau kepastian, 
empathy atau kepedulian.  
 
c. Prinsip-Prinsip Kualitas Pelayanan 
Menurut Tjiptono & Chandra (2016:140), perusahaan manufaktur 
dan jasa harus mampu mengimplementasikan enam prinsip utama dalam 
rangka menciptakan gaya manajemen dan lingkungan kondusif demi 
menyempurnakan kualitas pelatanan yang diberikan.  Keenam prinsip ini 
sangat bermanfaat dalam membentuk dan mempertahankan lingkungan 
yang tepat untuk melaksanakan penyempurnaan kualitas secara 
berkesinambungan dengan didukung oleh para pemasok, karyawan, dan 
pelanggan. Keenam prinsip tersebut terdiri atas beberapa unsur yaitu 
sebagai berikut :  
1) Kepemimpinan. 
Strategi kualitas perusahaan harus merupakan inisiatif dan 
komitmen manajemen puncak. Manajemen puncak harus memimpin 
dan mengarahkan perusahaan dalam upaya peningkatan kinerja 
kualitas. Tanpa adanya kepemimpinan manajemen puncak, usaha 
peningkatan kualitas hanya akan berdampak kecil.  
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2) Pendidikan 
Semua karyawan perusahaan mulai manajer puncak sampai 
karyawan operasional, wajib mendapatkan pendidikan mengenai 
kualitas. Penekanan beberapa aspek dalam dunia pendidikan yaitu 
konsep kualitas, implementasi strategi kualitas serta peranan 
eksekutif terhadap implementasi strategi kualitas.  
3) Perencanaan Strategik  
Perusahaan dalam mencapai visi misinya perlu melakukan 
perencanaan strategis yang berproses pada pengukuran dan tujuan 
kualitas yang digunakan perusahaan tersebut.  
4) Review  
Proses review merupakan satu-satunya alat yang paling efektif 
bagi manajemen untuk mengubah perilaku organisasional. Proses ini 
menggambarkan mekanisme yang menjamin adanya perhatian secara 
terus-menerus terhadap upaya mewujudkan sasaran-sasaran kualitas.  
5) Komunikasi 
Organisasi perusahaan dalam mengimplementasikan strategi 
kualitas dipengaruhi oleh proses komunikasi yang terjadi antar 
karyawan dengan konsumen serta stakeholder lainnya (misalnya 
pemegang saham, pemasok, masyarakat sekitar, dan pemerintah)  
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6) Total Human Reward  
Dalam implementasi strategi kualitas, faktor reward dan 
recognition adalah aspek krusial. Imbalan dan pengakuan prestasi 
perlu diberikan perusahaan kepada setiap karyawan yang berprestasi. 
Hal ini akan berdampak terhadap peningkatan semangat kerja, 
motivasi, rasa memiliki dan rasa bangga terhadap perusahaan, 
sehingga karyawan dapat dengan mudah memberikan kontribusinya. 
Melalui sikap karyawan tersebut maka produktitas, profitabilitas, 
kepuasan dan loyalitas konsumen akan mengalami peningkatan juga.   
 
d. Mengevaluasi Kualitas Pelayanan  
Menurut Atep Adya Barata (2015:32), kinerja kualitas pelayanan 
dapat dikaitkan dengan harapan (expectation) dan kepuasan (satisfaction) 
maka gambarannya adalah sebagai berikut :  
1) Kinerja < Harapan (Performance < Expectation).  
Bila kinerja kualitas layanan menunjukan keadaan di bawah 
harapan pelanggan, maka kualitas pelayanan kepada pelanggan dapat 
dianggap tidak memuaskan.  
2) Kinerja = Harapan (Performance = Expectation).  
Bila kinerja kualitas layanan menunjukkan sama atau sesuai 
dengan yang diharapkan pelanggan, maka kualitas pelayanan 
dianggap memuaskan, tetapi tingkat kepuasannya adalah minimal 
karena pada keadaan seperti ini dapat dianggap belum ada 
keistimewaan kualitas layanan.  
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3) Kinerja > Harapan (Performance > Expectation)  
Bila kinerja kualitas layanan menunjukkan lebih dari yang 
diharapkan pelanggan, maka kualitas pelayanan dianggap istimewa 
atau sangat memuaskan karena kualitas pelayanan yang diberikan 
ada pada tahap yang optimal. 
 
3. Bauran Pemasaran Jasa 
a. Konsep Pemasaran 
Menurut Assauri (2011:81) menyatakan bahwa konsep pemasaran 
merupakan orientasi perusahaan yang menekankan bahwa tugas pokok 
perusahaan adalah menetukan kebutuhan dan keinginan pasar, dan 
selanjutnya memenuhi kebutuhan dan keinginan tersebut sehingga 
dicapai tingkat kepuasan konsumen yang melebihi dari kepuasan yang 
telah diberikan oleh para saingan. 
Pada hakekatnya konsep pemasaran menekankan orientasi pada 
kebutuhan dan keinginan konsumen yang didukung oleh kegiatan 
pemasaran yang terpadu, yang ditujukan untuk keberhasilan mencapai 
tujuan perusahaan. Terdapat empat unsur pokok yang ada dalam konsep 
pemasaran diantaranya adalah : orientasi pada konsumen (kebutuhan dan 
keinginan konsumen), kegiatan pemasaran terpadu, kepuasan konsumen 
atau langganan dan tujuan perusahaan jangka panjang. Konsep 
pemasaran ini seringkali dicampuradukan atau dikaburkan dengan 
konsep penjualan.  
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Dalam dunia usaha seringkali konsep penjualan dan pemasaran 
dianggap sama. Penggunaan konsep dalam rangka usaha untuk mencapai 
tujuan organisasi atau perusahaan melalui peningkatan program 
penjualan untuk pencapaian target penjualan, sedangkan konsep 
pemasaran berusaha memberikan pelayanan kebutuhan dan keinginan 
konsumen secara memuaskan sehingga tujuan perusahaan jangka panjang 
diharapkan dapat tercapai. 
 
b. Pemasaran Jasa dan Dinamika Dunia Bisnis 
Menurut Adam (2015:6), pemasaran jasa adalah aktivitas suatu 
perusahaan dalam memahami, mempersepsikan, menstimulasi, serta 
memenuhi segala kebutuhan pasar yang telah menjadi sasarannya. Pasar 
sasaran ini dipilih perusahaan dengan cara menyalurkan sumber-sumber 
daya perusahaan tersebut. Dengan demikian manajemen permasaran jasa 
adalah kegiatan atau aktivitas perusahaan dalam menyelaraskan sumber 
daya organisasi demi kebutuhan konsumen dalam pasar sasaran.  
Industri jasa pada saat ini merupakan sektor ekonomi yang sangat 
besar dan pertumbuhannya pun sangat pesat. Pertumbuhan tersebut selain 
diakibatkan oleh pertumbuhan jenis jasa yang sudah ada sebelumnya, 
juga disebabkan oleh munculnya jenis jasa baru, sebagai akibat dari 
tuntutan dan perkembangan zaman. Dipandang dari segi konteks 
globalisasi, pesatnya pertumbuhan bisnis jasa antar negara ditandai 
dengan meningkatnya intensitas pemasaran lintas negara serta terjadinya 
aliansi berbagai penyedia jasa di dunia.  
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Perkembangan industri jasa pada akhir-akhir ini telah mampu 
memberikan tekanan kuat terhadap perombakan regulasi, terutama 
proteksi serta pemanfaatan teknologi baru. Kondisi ini secara langsung 
menghadapkan para pelaku bisnis kepada permasalahan persaingan usaha 
yang semakin tinggi.  
 
c. Bauran Pemasaran Jasa Pariwisata 
Menurut Utama (2017:26) bauran pemasaran dapat didefinisikan 
sebagai campuran berbagai variabel pemasaran yang terkendali agar 
perusahaan atau organisasi menggunakannya untuk mencapai tingkat 
penjualan berdasarkan atas pasar sasaran. Dalam bauran pemasaran jasa 
pariwisata terdapat beberapa elemen yaitu sebagai berikut: 
1) Produk  
Produk pariwisata adalah sebuah pengalaman bermakna yang 
berhubungan langsung dengan wisatawan. Wisatawan mungkin 
memberikan apresiasi yang tinggi dan bermakna pada suatu tempat 
atau layanan tertentu jika terdapat rangsangan indra yang sesuai 
harapannya. Produk pariwisata dikonsumsi sebagai sebuah 
pengalaman afektif yang berharga dan menyenangkan berupa faktor 
yang berwujud dan atau tidak berwujud. Pengalaman lainnya adalah 
berupa kognisi dalam bentuk pengetahuan dan informasi dari 
pengalaman yang diperolehnya.  
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2) Harga  
Industri perjalanan wisata adalah industri yang disibukkan 
dengan harga karena karakteristik produk yang begitu luas dan 
waktu yang lama antara keputusan harga dan penjualannya. Oleh 
karena itu operator wajib mempublikasikan harga pada brosurnya 
sebagai panduan produksinya, namun pentingnya harga sebagai alat 
pemasaran sering diremehkan.  
Pemberian potongan harga atau diskon untuk sementara 
mungkin dapat digunakan untuk tujuan promosi agar dapat menarik 
konsumen di musim sepi sekedar untuk menutupi biaya tetap yang 
tinggi atau mungkin sekadar untuk mempromosikan produk pada 
pembeli pemula. 
3) Distribusi  
Sifat dari sistem distribusi dan proses adalah salah satu 
perbedaan utama dimana pemasaran jasa pariwisata berbeda dari 
pemasaran barang. Bagi bisnis jasa, yang hanya berbentuk satu unit 
produksi, seperti restoran, penginapan atau objek wisata yang kecil, 
pilihan lokasi adalah keputusan bisnis yang paling penting untuk 
menjamin pelanggan mendapat produk dengan cepat. Lokasi yang 
baik adalah tempat produksi dan menjadi titik utama penjualan. 
Konsep distribusi jasa pariwisata berhubungan dengan komunikasi 
telepon untuk pemesanan sebagai saluran distribusinya. 
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4) Promosi  
Promosi meruupakan istilah deskriptif singkat dari kegiatan 
komunikasi, baik secara pribadi dan melalui media massa yang 
dilakukan untuk memengaruhi orang-orang agar membeli suatu 
produk. Promosi pada umumnya terdiri dari periklanan, promosi 
penjualan, hubungan masyarakat yang dirancang untuk mencapai 
tujuan yang telah ditentukan.  
5) Sumber Daya Manusia  
Pariwisata sering digambarkan sebagai industri manusia dan 
manusia yang menjadi ciri di mana perusahaan membedakan diri 
untuk mendapatkan keunggulan kompetitif di pasar. Setelah 
wisatawan mengunjungi sebuah destinasi wisata mereka disambut 
dan dilayani oleh manusia-manusia dan dalam interaksi ini mereka 
memainkan peran penting sebagai sebuah entitas bauran pemasaran 
jasa pariwisata. Layaknya jasa pengiriman manusia yang 
menyediakan real-time promosi jasa, dan budaya pelayanan harus 
dikembangkan melalui pemasaran internal. 
6) Bukti Fisik  
Bukti fisik memberikan kontribusi untuk mempengaruhi 
pelaggan bagaimana mereka benar-benar menilai kualitas jasa 
sebagai bentuk nyata yang dapat memfasilitasi kinerja.  Pelayanan 
komunikasi, seperti penampilan brosur, dan kop surat, juga 
merupakan indikator penting dari kualitas.  
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Bukti fisik berupa struktur bangunan yang dirancang untuk 
usaha jasa harus menarik untuk dilihat dan nyaman terlihat dari dari 
luar, kemudian tempat parkir yang luas, dekorasi yang menarik 
dengan memperhatikan warna cat dan tembok yang bagus untuk 
suasana berwisata. Peralatan tentu saja peralatan yang gunakan untuk 
proses wisata di dalam ruangan adalah kursi malas, AC, tempat tidur, 
mini bar, dan sejenisnya.  
7) Proses  
Sebuah jasa dilakukan dan tidak diserahkan seperti dalam 
kasus barang diproduksi, dan orang-orang membentuk bagian dari 
proses dan pengiriman dengan cara ramah, suka menolong dan 
efisiensi. Pelanggan yang berpengalaman menginginkan pelayanan 
yang terorganisir, teratur, cepat, nyaman, dan baik seragam atau 
disesuaikan. Sistem operasi dan mekanisme, dan langkah-langkah 
yang sebenarnya dalam pengiriman dan prosedur, atau aliran 
kegiatan pelayanan ini disampaikan, menyediakan pelanggan dengan 
bukti yang menilai layanan ini. Akibatnya, proses yang dilakukan 
adalah bagian penting dari penawaran, dan operator harus 
memperhatikan cara di mana garis depan karyawan berinteraksi 
dengan pelanggan selama proses penciptaan dan pengiriman jasa 
atau pelayanan.  
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B. Studi Penelitian Terdahulu 
1. Jacklin; Mandey dan Tampenawas (2019),”Pengaruh Bauran Pemasaran dan 
Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian Produk Matahari 
Departmen Store Mega Mall Manado.” Hasil penelitian ditemukan bahwa 
bauran pemasaran dan kualitas pelayanan secara simultan berpengaruh 
terhadap Keputusan Pembelian Produk. Manajemen Matahari Department 
Store Mega Mall Manado perlu meningkatkan kualias pelayanan untuk 
mempertahankan loyalitas pelanggan. Perlunya Matahari Department Store 
Mega Mall Manado menerapkan ketepatan strategi untuk menciptakan 
kepuasan pelanggan. 
2. Hidayat dan Dewi (2018), “Pengaruh Implementasi Bauran Pemasaran Jasa 
Terhadap Keputusan Wisatawan Mengunjungi Obyek Wisata Pulau 
Pasumpahan.” Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis 
regresi linier berganda, hasil yang diperoleh menunjukkan bahwa produk, 
harga, tempat, proses tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian, sedangkan promosi, orang dan bukti fisik berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian. 
3. Fachriza dan Moeliono (2017), “Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap 
Keputusan Pembelian Rokok Mild.” Hasil Penelitian keempat sub-variabel 
bauran pemasaran, produk dan tempat dapat mempengaruhi keputusan 
pembelian rokok Sampoerna A Mild. Sedangkan untuk sub-variabel lain, 
yaitu harga dan promosi tidak mempengaruhi keputusan pembelian konsumen 
akan rokok Sampoerna A Mild.  
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4. Ismiyati (2016), “Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap Keputusan 
Wisatawan Untuk Mengunjungi Sendratari Ramayana Prambanan di 
Prambanan.” Hasil analisis regresi linier berganda diperoleh hasil bahwa 
faktor yang paling mempengaruhi keputusan berkunjung adalah promosi 
dengan nilai koefisien regresi sebesar 0,515 dengan status pengaruh positif 
dan signifikan. Tempat dan produk mempengaruhi keputusan wisatawan 
berturut-turut sebesar 0,491 dan 0,346. Sedangkan harga tidak memiliki 
pengaruh positif dengan nilai koefisien regresi -0,114. Produk, harga, 
promosi dan tempat berpengaruh secara simultan terhadap keputusan 
wisatawan dengan nilai koefisien determinasi sebesar 52,5% 
5. Ramadhan (2016), “Pengaruh Kualitas Layanan dan Promosi Terhadap 
Keputusan Berkunjung Ke Tempat Wisata Pantai Samudera Baru.” Hasil 
penelitiannya dapat disimpulkan bahwa pengaruh kualitas pelayanan dan 
promosi secara simultan terhadap keputusan berkunjung berada pada nilai 
0,604. Hal ini menunjukkan bahwa secara bersama-sama kualitas pelayanan 
dan promosi berpengaruh positif dan kuat terhadap keputusan berkunjung 
sebesar 60,4%. Sisanya dipengaruhi oleh faktor-faktor lain diluar penelitian 
ini sebesar 39,6%. 
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Tabel 1 
Studi Penelitian Terdahulu 
No 
Nama dan Tahun 
Penelitian 
Judul Penelitian Hasil Penelitian 
Persamaan dan 
Perbedaan 
1 Jacklin; Mandey 
dan Tampenawas 
(2019) 
Pengaruh Bauran 
Pemasaran dan 
Kualitas 
Pelayanan 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Produk Matahari 
Departmen Store 
Mega Mall 
Manado 
Hasil penelitian 
ditemukan bahwa 
bauran pemasaran 
dan kualitas 
pelayanan secara 
simultan 
berpengaruh 
terhadap 
Keputusan 
Pembelian Produk 
  Persamaan 
  
1 
 
Bauran pemasaran 
dan kualitas 
pelayanan sebagai 
variabel independen 
    
 
    
 
    2 Keputusan 
pembelian sebagai 
variabel dependen   
  
 
      
 
  
        
 
Perbedaan 
        1 Tempat penelitian di 
Matahari Departmen 
Store Mega Mall 
Manado 
        
 
  
      
 
2 Hidayat dan 
Dewi (2018) 
Pengaruh 
Implementasi 
Bauran 
Pemasaran Jasa 
Terhadap 
Keputusan 
Wisatawan 
Mengunjungi 
Obyek Wisata 
Pulau 
Pasumpahan 
Hasil penelitian 
menunjukkan 
bahwa produk, 
harga, tempat, 
proses tidak 
berpengaruh 
signifikan 
terhadap 
keputusan 
pembelian, 
sedangkan 
promosi, orang 
dan bukti fisik 
berpengaruh 
signifikan 
terhadap 
keputusan 
pembelian. 
  Persamaan 
  1 Bauran pemasaran 
sebagai variabel 
independen 
  
  
 
    2 Keputusan 
wisatawan sebagai 
variabel dependen 
  
  
 
  
  
 
  
      
 
Perbedaan 
  
    1 
 
Waktu penelitian 
tahun 2018 
  
    2 
 
 
 
Tempat penelitian di 
Obyek Wisata Pulau 
Pasumpahan 
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No 
Nama dan Tahun 
Penelitian 
Judul Penelitian Hasil Penelitian 
Persamaan dan 
Perbedaan 
3 Fachriza dan 
Moeliono (2017) 
Pengaruh Bauran 
Pemasaran 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian Rokok 
Mild 
Hasil penelitian 
keempat sub-
variabel bauran 
pemasaran, 
produk dan 
tempat dapat 
mempengaruhi 
keputusan 
pembelian. 
Sedangkan sub-
variabel lain, 
yaitu harga dan 
promosi tidak 
mempengaruhi 
keputusan 
pembelian. 
  Persamaan 
  1 Bauran pemasaran 
sebagai variabel 
independen 
Keputusan 
pembelian sebagai 
variabel dependen 
  
  
2 
      
 
 
      
 
      
 
  
      
 
Perbedaan 
  
    1 
 
Waktu penelitian 
tahun 2017 
  
    2 
 
 
Tempat penelitian 
di Bandung 
4 Ismiyati (2016) Pengaruh Bauran 
Pemasaran 
Terhadap 
Keputusan 
Wisatawan Untuk 
Mengunjungi 
Sendratari 
Ramayana 
Prambanan di 
Prambanan 
Hasil penelitian 
menyebutkan 
bahwa promosi, 
tempat, produk  
mempengaruhi 
keputusan 
wisatawan. 
Sedangkan harga 
tidak memiliki 
pengaruh. Secara 
simultan produk, 
harga, promosi 
dan tempat 
berpengaruh pada 
keputusan 
wisatawan. 
  Persamaan 
    1 Bauran pemasaran 
sebagai variabel 
independen 
  
  
 
    2 Keputusan 
pembelian sebagai 
variabel dependen 
  
  
 
      
 
  
      
 
Perbedaan 
  
    1 
 
Waktu penelitian 
tahun 2017 
  
    2 
 
Tempat penelitian 
di Obyek Wisata 
Prambanan 
Yogyakarta 
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No 
Nama dan Tahun 
Penelitian 
Judul Penelitian Hasil Penelitian 
Persamaan dan 
Perbedaan 
5 
  
Ramadhan 
(2016) 
  
Pengaruh Kualitas 
Layanan dan 
Promosi Terhadap 
Keputusan 
Berkunjung Ke 
Tempat Wisata 
Pantai Samudera 
Baru 
Hasil 
penelitiannya 
dapat disimpulkan 
bahwa pengaruh 
kualitas 
pelayanan dan 
promosi secara 
simultan terhadap 
keputusan 
berkunjung 
berada pada nilai 
0,604.  
  
  
  Persamaan 
1 Kualitas pelayanan 
 
sebagai variabel 
independen     
 
    2 Keputusan 
pembelian sebagai 
variabel dependen   
  
 
      
 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 
Perbedaan 
1 
 
 
2 
 
3 
 
 
 
 
Promosi sebagai 
variabel 
independen 
Waktu penelitian 
tahun 2016 
Tempat penelitian 
di Tempat Wisata 
Pantai Samudera 
Baru 
 
C. Kerangka Pemikiran 
1. Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan Wisatawan 
Pelayanan pada industri pariwisata memiliki ciri khas yang berbeda jika 
dibandingkan dengan perusahaan produk dan jasa lainnya. Konsep pelayanan 
pada industri pariwisata meliputi pelayanan produk yang terpadu yang terdiri 
dari suasana obyek wisata dan daya tarik wisata, kemudahan transportasi 
menuju obyek wisata, akomodasi dan hiburan yang disajikan. Produk wisata 
meliputi pengalaman dan penyerapan ilmu pengetahuan oleh wisatawan. Oleh 
karena itu baik dan tidaknya kualitas pelayanan yang disajikan industri 
pariwisata akan membekas pada benak wisatatawan setelah melakukan 
sebuah kunjungan.  
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Wisatawan yang merasa puas dengan pengalaman dan pengetahuan 
yang diperoleh akan memiliki kemantapan hati dengan pengambilan 
keputusan kembali untuk berkunjung ke obyek wisata tersebut. Hal ini 
tentunya akan berbeda dengan wisatawan yang merasa tidak puas dan tidak 
nyaman atas pelayanan yang diberikan, maka mereka akan berpaling ke 
obyek wisata lainnya.      
2. Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap Keputusan Wisatawan 
Bauran pemasaran merupakan perpaduan berbagai variabel pemasaran 
yang terkendali agar perusahaan atau organisasi menggunakannya untuk 
mencapai tingkat penjualan berdasarkan atas pasar sasaran. Sebagaimana 
usaha jasa yang lain, bauran pemasaran jasa dalam dunia pariwisata memiliki 
beberapa elemen yaitu produk, harga, distribusi, promosi, sumber daya 
pariwisata, bukti fisik dan proses. Produk pariwisata berkenaan dengan 
pengalaman bermakna wisatawan ketika berkunjung ke lokasi pariwisata. 
Harga berkenaan dengan tiket masuk dan segala fasilitas yang disuguhkan. 
Distribusi merupakan unsur lokasi dimana wisata berada. Promosi merupakan 
sarana dan prasarana komunikasi industri wisata dengan pihak wisatawan. 
Sumber daya parisiwata berhubungan dengan bentuk pelayanan manusia 
dalam obyek wisata yang bersangkutan. Sementara bukti fisik merupakan 
tampilan fenomena alam yang disuguhkan. Adapun  proses merupakan 
serangkaian kegiatan atau aktivitas yang dilalui wisatawan saat berkunjung.  
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Elemen bauran pemasaran jasa pariwisata yang terdiri dari tujuh unsur 
merupakan serangkaian variabel pemasaran yang memiliki satu kesatuan 
yang utuh dan tidak dapat terpisahkan. Hal ini berarti satu dengan lainnya 
saling bersinergi untuk meraih jumlah wisatawan agar semakin bertambah 
dari waktu ke waktu. Industri pariwisata yang telah berhasil menggabungkan 
tujuh elemen bauran pemasaran jasa pariwisata secara matang dan terstruktur, 
akan dapat meningkatkan kemantapan wisatawan dalam berkunjung ke obyek 
wisata yang bersangkutan.   
Berdasarkan alur rangkaian hubungan antar variabel terkait sebagaimana 
diterangkan pada uraian diatas, maka peneliti dapat membuat kerangka pemikiran 
yaitu sebagai berikut: 
Gambar 1 
Kerangka Pemikiran 
 
 
 
                                                           
 
 
 
                                                            
                                                             
 
 
           
 
 
 
                                                                                                                                                            
Kualitas Pelayanan 
(X1) 
Bauran Pemasaran  
(X2) 
Keputusan Wisaatawan 
(Y) 
H1 
H2 
H3 
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C. Hipotesis 
Menurut Arikunto (2014:110), perumusan hipotesis dapat diartikan sebagai 
jawaban yang bersifat sementara terhadap permasalahan penelitian, sampai 
terbukti melalui data yang terkumpul. Adapun perumusan hipotesis dalam 
penelitian ini adalah sebagai berikut: 
H1 = Terdapat pengaruh kualitas pelayanan terhadap keputusan wisatawan 
mengunjungi Obyek Wisata Pancuran Guci Tegal. 
H2 = Terdapat pengaruh bauran pemasaran terhadap keputusan wisatawan 
mengunjungi Obyek Wisata Pancuran Guci Tegal. 
H1 = Terdapat pengaruh kualitas pelayanan dan bauran pemasaran terhadap 
keputusan wisatawan mengunjungi Obyek Wisata Pancuran Guci 
Tegal. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
A. Pemilihan Metode 
Pemilihan metode yang digunakan adalah metode penelitian ex post facto. 
Menurut Sugiyono (2016:6) penelitian ex post facto merupakan suatu penelitian 
yang dilakukan untuk meneliti peristiwa yang telah terjadi dan kemudian merunut 
ke belakang untuk mengetahui beberapa faktor yang dapat menyebabkan 
tinmbulnya kejadian tersebut. Dalam penelitian ini, metode penelitian ex post 
facto mencoba mengungkapkan fenomena yang telah terjadi pada Obyek Wisata 
Guci Tegal yang berkaitan dengan penurunan kemantapan keputusan wisatawan. 
Berdasarkan pengamatan peneliti sebagai sandaran hipotesisnya, menurunnya 
kemantapan tersebut disebabkan penerapan strategi pemasaran dan implementasi 
bauran pemasaran yang kurang efektif.  
 
B. Teknik Pengambilan Sampel 
1. Populasi 
Populasi merupakan wilayah generalisasi penelitian yang terdiri dari 
subjek atau objek serta memiliki beberapa karakteristik sesuai dengan 
ketentuan peneliti untuk dipelajari dan ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 
2016:90). Adapun populasi penelitian ini yaitu seluruh pengunjung pada 
Obyek Wisata Pancuran Guci Kabupaten Tegal.  
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2. Sampel 
Sampel dapat didefinisikan sebagai sekumpulan data yang diambil atau 
diseleksi dari suatu populasi (Singgih Santoso, 2016:4). Jumlah sampel 
penelitian sebanyak 100 wisatawan. Dalam penelitian ini teknik pengambilan 
sampel yang dipergunakan adalah sampling insidental. Menurut Sugiyono 
(2016:96) sampling insidental merupakan pengambilan sampel berdasarkan 
faktor kebetulan siapa saja yang kebetulan ketemu dengan peneliti serta layak 
untuk dijadikan sebagai sumber informasi 
Apabila pada suatu penelitian jumlah sampel tidak dapat diketahui 
secara pasti maka digunakan rumus sebagai berikut : 
                                         Zα/2      
2 
                              n      =    (0,25)   --------------          (Umar, 2013:82) 
                                                      ε            
 
Dimana :  
n = Ukuran Sampel 
Zα/2 =  Nilai yang didapat dari tabel normal atas tingkat keyakinan 
ε =  Kesalahan penarikan sampel 
Penentuan tingkat taraf keyakinan yaitu sebesar 95% sehingga nilai Zα/2 
adalah 1,96. Sedangkan tingkat kesalahan penarikan sampel yaitu ditentukan 
sebesar 10%, maka perhitungan rumus menjadi : 
                                           1,96     
2
 
      n      =   (0,25)  ---------     n   =   96,04  (digenapkan menjadi 100)         
                                   0,1 
 
 
Jadi ukuran sampel yang diambil adalah 100 wisatawan. 
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C. Definisi Konseptual dan Operasional Variabel 
1. Definisi Konseptual Variabel 
a. Variabel Dependen 
Keputusan Wisatawan 
Menurut Peter & Olson (2013:163), keputusan wisatawan adalah 
proses integrasi yang digunakan untuk mengombinasikan pengetahuan 
serta mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih satu 
diantara obyek wisata. Hasil proses intregrasi tersebut merupakan pilihan 
obyek wisata yang akan dikunjunginya. 
 
b. Variabel Independen 
1) Kualitas Pelayanan 
Menurut Lovelock (2013:153) kualitas pelayanan merupakan 
hasil dari proses evaluasi dimana pelanggan membandingkan 
persepsi mereka terhadap pelayanan dan hasilnya dengan apa yang 
mereka harapkan. Oleh karena itu definisi kualitas pelayanan dari 
sudut pandang pengguna dapat dianggap sebagai sesuatu yang secara 
konsisten memenuhi atau melampaui harapan pelanggan. 
2) Bauran Pemasaran Jasa Pariwisata 
Menurut Utama (2016:26) bauran pemasaran merupakan 
perpaduan atau campuran berbagai variabel dalam pemasaran jasa 
pariwisata yang terkendali. Hal ini bertujuan agar industri pariwisata 
dapat menggunakan perpaduan variabel pemasaran untuk mencapai 
tingkat penjualan berdasarkan atas pasar sasaran.  
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2. Definisi Operasional Variabel 
Tabel 2 
Operasionalisasi Variabel Penelitian 
Variabel Dimensi Indikator 
Item 
Butir 
Keputusan 
Wisatawan 
1. Pengenalan   
    Kebutuhan 
1. Mengetahui apa  
    kebutuhannnya 
  
 
    2. Penyebab kebutuhan     2 
    3. Proses pemenuhan  
    kebutuhan 
3  
  
  
2. Pencarian  
    Informasi 
  
1. Sumber personal 4  
2. Sumber komersial 5  
3. Sumber publik     6 
    4. Sumber pengalaman 7  
  3. Penilaian Pilihan 1. Serikat atribut 8  
    2. Pentingnya atribut 9  
    3. Kepercayaan kepada atribut 10  
    4. Kepuasan terhadap atribut 11  
    5. Pemilihan atribut 12  
  
  
  
4. Keputusan  
    Kunjungan 
1. Dukungan sikap orang lain 13  
2. Pendapatan dan harapan harga 14 - 15 
5. Perilaku Pasca  
    Kunjungan 
  
1. Perasaan terhadap   
    kekurangan produk 
16  
2. Perasaan terhadap kelebihan  
    produk 
17 
Kualitas 
Pelayanan 
1. Reliability 1. Kecepatan dan keakuratan  
    layanan   
    2. Kepuasan layanan 3  
  2. Responsiveness 1. Keinginan membantu dan  
    Memberi layanan 
4-5  
  3. Assurance 1. Pengetahuan dan kompetensi  6-7  
    2. Sopan dan dapat dipercaya 8-9  
  4. Empathy 1. Kemudahan menjalin relasi 10  
    2. Komunikasi yang baik  11 
    3. Perhatian dan pemahaman    
        kebutuhan pelanggan   
  5. Tangibles 1. Fasilitas dan perlengkapan 14-15  
    2. Pegawai 16  
    3. Sarana komunikasi 17 
 
 
1 
1- 2 
12-13 
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Variabel Dimensi Indikator 
Item 
Butir 
Bauran  
Pemasaran 
Jasa  
1. Produk 
  
1. Pengalaman yang berharga     1 
2. Pengalaman yang  
    menyenangkan   
    3. Pengalaman pengetahuan     3 
    4. Pengalaman infromasi 4  
  2. Harga 1. Publikasi brosur 5-6  
  3. Distribusi 1. Kenyamanan lokasi    7-8 
  4. Promosi 1. Promosi penjualan 9  
    2. Hubungan masyarakat 10  
  5. Sumber Daya 
    Manusia 
1. Penyambutan  11  
2. Pelayanan    12 
  6. Bukti Fisik 1. Struktur bangunan 13-14  
    2. Dekorasi menarik 15  
  7. Proses 1. Proses pelayanan 16-17  
 
D. Teknik Pengumpulan Data 
Penelitian ini menggunakan teknik pengumpulan data berupa kuesioner. 
Pengertian kuesioner adalah tehnik pengumpulan data yang dilakukan dengan 
cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden 
untuk dijawab (Arikunto, 2014:268). Kuesioner yang dibagikan kepada pasien 
meliputi tiga variabel yaitu keputusan wisatawan, strategi pemasaran dan bauran 
pemasaran jasa dengan masing-masing sebanyak empat belas butir pernyataan.  
Teknik pengambilan data selain menggunakan kuesioner, juga memakai 
metode dokumentasi. Metode dokumentasi yaitu metode dengan mencari data 
mengenai hal-hal atau variabel yang berupa catatan, transkip, buku, majalah, surat 
kabar, prasasti, notulen rapat, agenda dan sebagainya (Arikunto, 2014:274).  
 
 
 
2 
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E. Uji Instrumen Penelitian 
1. Uji Validitas 
Menurut Arikunto (2014:211) menyatakan bahwa validitas merupakan 
suatu ukuran yang menunjukan tingkat-tingkat kevalidan atau keshahihan 
sesuatu instrumen. Item butir instrumen yang valid memiliki nilai validitas 
yang tinggi, sementara  item butir instrumen yang tidak valid memiliki nilai 
validitas rendah. Item butir yang valid berarti mampu mengukur serta mampu 
mengungkapkan data variabel secara tepat. Tinggi rendahnya tingkat validitas 
instrumen menunjukan sejauh mana data yang terkumpul tidak menyimpang 
dari gambaran tentang validitas yang dimaksud.  
Menurut Arikunto (2014:213) menyatakan rumus validitas instrumen 
yang digunakan adalah sebagai berikut : 
                      nΣXY – ( ΣX ) ( ΣY )              
    r =  ------------------------------------------------ 
                √{nΣX² – ( ΣX )²} {nΣY2 – ( ΣY )2} 
 
Dimana :         r    =  koefisien korelasi  
                x    =  item butir pertanyaan 
                y    =  skor item butir pertanyaan  
Dengan menggunakan kriteria uji dua arah dan  α = 0,05 ( 5% ) apabila 
diketahui nilai r hitung dari item butir pertanyaan ˃ r tabel maka status item 
butir kuesioner adalah valid. Apabila r hitung item butir pertanyaaan ˂ r tabel 
maka status item butir pertanyaan kuesioner suatu variabel adalah gugur. 
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2. Uji Reliabilitas 
Menurut Umar (2013:169), uji reliabilitas berguna untuk menetapkan 
apakah instrumen yang dalam hal ini kuesioner dapat digunakan lebih dari 
satu kali, paling tidak pada responden yang sama. Jika responden berkaitan 
kuesioner yang diisi telah memberikan hasil jawaban sama dalam waktu yang 
berbeda, maka status kuesioner adalah reliabel. Adapun jika memberikan 
hasil jawaban berbeda pada waktu berlainan, maka status kuesioner adalah 
tidak reliabel. Rumus uji reliabilitas yang digunakan adalah sebagai berikut : 
                 k                  ∑σ b
2 
r11  =  ( -------- )  ( 1 - ---------- ) 
               k - 1                 σ 2t 
 
Dimana : 
r11 = Reliabilitas instrumen 
k = Banyaknya butir pernyataan atau banyaknya soal 
∑σ b
2
 = Jumlah varians butir 
σ t
2
 = Varians total 
Uji signifikansi dapat dilakukan dengan cara membandingkan nilai r11 
(reliabilitas instrumen) dengan 0,7. Jika nilai r11 > 0,7 maka status kuesioner 
adalah reliabel. Namun jika nilai r11 < 0,7 maka status kuesioner adalah tidak 
reliabel atau kurang reliabel.  
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F. Teknik Analisis Data  
1. Analisis Korelasi Rank Spearman 
Menurut Kurniawan dan Yuliarto (2016:31), pada prinsipnya korelasi 
rank spearman berfungsi untuk menguji sebuah hipotesis korelasi dari data 
yang mempunyai skala variabel minimal berskala ordinal (berbentuk 
ranking). Skala yang dapat diuji dengan menggunakan korelasi rank 
spearman juga dapat berbeda. Misalnya korelasi antara suatu variabel 
berskala ordinal dan variabel berskala numerik. Yang perlu digaris bawahi 
adalah ketika menggunakan data kuantitatif pada korelasi rank spearman 
adalah tidak terpenuhinya kondisi kenormalan data. Rumus korelasi rank 
spearman adalah sebagai berikut :  
                       6 ∑ D2 
rs =    1 -  -----------------          (Umar, 2013:137)  
                                    N (N2 – 1) 
Dimana : 
rs = Koefisien korelasi rank spearman 
D = Difference, D adalah beda antara jenjang setiap subjek. 
N = Banyaknya subjek 
 
2. Uji Signifikansi Korelasi Rank Spearman 
Dalam hal ini nilai rs dihitung berdasarkan suatu sampel, maka nilai rs 
hanya merupakan harga estimate dari koefisien korelasi populasinya. Hasil uji 
signifikansi yang mengatakan bahwa ada atau tidaknya hubungan antara 
variabel independen dan variabel dependen dapat dilakukan dengan cara 
membandingkan nilai Z tabel dengan Z hitung untuk sampel > 30.  
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Menurut Subagyo & Djarwanto (2012:304), langkah-langkah dalam uji 
signifikansi rank spearman yaitu sebagai berikut : 
a. Formulasi Hipotesis 
1) Formulasi Hipotesis 1 
Ho : ρ = 0, tidak terdapat pengaruh yang signifikan kualitas 
pelayanan terhadap keputusan wisatawan mengunjungi 
Obyek Wisata Pancuran Guci Tegal. 
H1 : ρ ≠ 0, terdapat pengaruh yang signifikan kualitas pelayanan 
terhadap keputusan wisatawan mengunjungi Obyek 
Wisata Pancuran Guci Tegal. 
2) Formulasi Hipotesis 2 
Ho : ρ = 0, tidak terdapat pengaruh yang signifikan bauran 
pemasaran terhadap keputusan wisatawan mengunjungi 
Obyek Wisata Pancuran Guci Tegal. 
H2 : ρ ≠ 0, terdapat pengaruh yang signifikan bauran pemasaran 
terhadap keputusan wisatawan mengunjungi Obyek 
Wisata Pancuran Guci Tegal. 
b. Penentuan level of significance (taraf signifikansi) 
Taraf signifikansi yang digunakan adalah 95% (atau α = 5%) serta uji 
signifikansi yang dilakukan adalah uji Z dua arah. 
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c. Kriteria Pengujian Hipotesis  
Kriteria untuk menerima atau menolak Ho adalah : 
Ho diterima jika = - Z α / 2 (-Z tabel) ≤  Z hitung ≤ Z α / 2 (Z tabel) 
Ho ditolak jika = Z hitung  ˃ Z α / 2 (Z tabel) atau 
  Z hitung  < - Z α / 2 (Z tabel) 
        
               
                                                                   
                  
                - Z tabel (- Z α/2 )       Z tabel ( Z α/2 )  
d. Menghitung Nilai Z hitung 
Adapun untuk menguji signifikan digunakan rumus sebagai berikut : 
Z hitung   =    rs √ n-1       
Keterangan : 
Z hitung = Nilai Z hitung 
rs  = Koefisien Korelasi Rank Spearman 
n  = Jumlah Sampel Penelitian 
e. Kesimpulan :  
Ho diterima atau ditolak 
 
 
 
 
Daerah Ho ditolak Daerah Ho ditolak 
Daerah Ho diterima 
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3. Analisis Korelasi Berganda 
Menurut Sunyoto (2014:106), korelasi berganda merupakan alat untuk 
mengukur hubungan atau tingkat asosiasi antara variabel-variabel bebas 
terhadap variabel terikat secara simultan. Dalam penelitian ini korelasi 
berganda yang digunakan berfungsi untuk mengukur tingkat asosiasi antara 
kualitas pelayanan dan bauran pemasaran terhadap keputusan wisatawan 
secara simultan. Rumus korelasi berganda adalah sebagai berikut : 
 
                           r
2
yx1 +  r
2
yx2 - 2ryx1  ryx2   rx1x2  
Ryx1x2    =        ---------------------------------------------- 
                   √             1 -  r
2
x1x2 
                    
Dimana : 
Ryx1x2  = Korelasi antara kualitas pelayanan (X1) dengan bauran pemasaran 
(X2) secara simultan terhadap keputusan wisatawan (Y) 
ryx1   = Korelasi product moment antara kualitas pelayanan (X1) terhadap 
keputusan wisatawan (Y)  
ryx2   = Korelasi product moment antara bauran pemasaran (X2) terhadap 
keputusan wisatawan (Y) 
rx1x2  = Korelasi product moment antara kualitas pelayanan (X1) terhadap 
bauran pemasaran (X2)  
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4. Uji Signifikansi Korelasi Berganda 
Uji signifikansi korelasi berganda dilakukan setelah nilai koefisien 
korelasi berganda diperoleh. Menurut Sugiyono (2016:223) dalam uji 
signifikansi koefisien korelasi berganda  harus mengikuti langkah-langkah 
yang ditempuh yaitu sebagai berikut : 
a. Penentuan Hipotesis 
Ho : ρ = 0, tidak terdapat pengaruh yang signifikan kualitas pelayanan 
dan bauran pemasaran secara simultan terhadap keputusan 
wisatawan mengunjungi Obyek Wisata Pancuran Guci 
Tegal. 
H1 : ρ ≠ 0, terdapat terdapat pengaruh yang signifikan kualitas 
pelayanan dan bauran pemasaran secara simultan terhadap 
keputusan wisatawan mengunjungi Obyek Wisata 
Pancuran Guci Tegal. 
b. Penentuan Tingkat Taraf Signifikansi 
Tingkat taraf signifikansi sebesar 95% (α = 5%) dengan rumus uji F  
c. Kriteria Uji Hipotesis  
Ho diterima jika    =  Fhitung  ≤  Fα ; k – 1 ; n – k (Ftabel) 
Ho ditolak jika      =  Fhitung  ˃  Fα ; k – 1 ; n - k (Ftabel) 
 
                                                     F α ; k-1 ; n – k (Ftabel)Ftabel 
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d. Uji Signifikansi 
Menurut Sugiyono (2016:223) rumus umum uji signifikansi (uji F) yang 
digunakan yaitu sebagai berikut : 
                        R
2
 / k 
         Fh    =    ---------------------------- 
           (1 – R2 )/(n – k – 1) 
 
Keterangan : 
R = Koefisien korelasi berganda  
k = Jumlah variabel independen  
n = Jumlah anggota sampel 
e. Kesimpulan :  
Hipotesis Ho diterima ataukah ditolak 
 
5. Koefisien Determinasi  
Menurut Kurniawan dan Yuliarto (2016:95) koefisien determinasi adalah 
merupakan proporsi variabilitas dalam suatu data yang dihitung berdasarkan 
model statisik. Dengan kata lain, koefisien determinasi diartikan dengan 
seberapa besar variabel independen X menentukan tingkat variabel responsy 
dalam suatu model. Koefisien determinasi berganda dinotasikan dengan R
2
. 
Penghitungan koefisien determinasi berganda diperoleh melalui rumus : 
                 SSR                      SSE                    Σ (yi – yi )2 
   R
2
  =  ------------  =  1 -  ------------- =  1 -  ---------------- 
                SSTO                  SSTO                    Σ (yi – y )2 
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Nilai R
2
 dapat diinterpretasikan sebagai besar dari proporsi variabilitas 
total dalam variabel responsy yang dapat dihitung oleh sekumpulan variabel 
independen X1, X2, X3 dan X4. Perhatikan bahwa nilai koefisien determinasi 
berganda ini 0 ≤ R2 ≤ 1 karena 0 ≤ SSE ≤ SST. Artinya, jika nilai R2 = 1 
maka model yang dihasilkan mampu menerangkan semua variabilitas dalam 
variabel Y. Namun, jika R
2
 = 0, maka tidak ada hubungan antara variabel 
independen (X) dengan variabel Y. Dengan kata lain, nilai dari Xi sama sekali 
tidak berpengaruh dalam memprediksi nilai Yi. Semakin dekat nilai R
2
 
dengan 1, semakin baik tingkat kecocokan model dengan data yang diolah. 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
A. Gambaran Umum Obyek Penelitian 
1. Sekilas Sejarah Guci 
Kaputihan merupakan sebuah pedukuhan yang terletak di Lereng 
Gunung Slamet turut mengawali sejarah terbentuknya Guci. Kaputihan 
berarti masih suci atau belum tercemar. Hal ini bermakna bahwa daerah 
Kaputihan belum tercemar oleh agama serta peradaban lainnya. Nama  
Kaputihan pertama kali dikenalkan oleh Kyai Ageng Klitik atau Kyai Klitik 
(nama asli Raden Mas Arya Wiryo cucu dari keturunan Raden Patah 
bangsawan dari Keraton Mataram Ngayogjokarto Hadiningrat asal dari 
Demak). Kyai Klitik tinggal menetap lama di daerah Kampung Kaputihan, 
sehingga banyak warga berdatangan dari tempat lain untuk mengunjungi 
beliau dengan berbagai keperluan.  
Suatu ketika datanglah Syeh Elang Sutajaya utusan Sunan Gunungjati 
(Syeh Syarief Hidayatulloh) dari Pesantren Gunung jati Cirebon untuk syiar 
Islam. Pada saat itu di kampung Kaputihan telah terjadi pageblug, yaitu 
adanya penyakit merajalela, tanaman diserang hama dan bencana alam 
lainnya. Dalam tirakatnya Syeh Elang Sutajaya meminta petunjuk kepada 
Allah SWT atas segala bencara alam tersebut.  Menurut petunjuk yang Allah 
SWT maka digelarlah kegiatan tasyakuran, memperbanyak sedekah dan yang 
terkena 40 wabah penyakit khususnya gatal-gatal agar meminum air dari 
kendi (Guci) yang sudah di do’akan oleh Sunan Gunungjati.  
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Sunan Gunungjati turut berdoa kepada Allah SWT agar sumber air 
panas di kampung Kaputihan dapat digunakan untuk menyebuhkan berbagai 
penyakit kulit. Semenjak itu kampung Kaputihan dijadikan sebagai saran 
pengobatan. Sejak itu masyarakat sekitar menyebut Guci-guci. Oleh karena 
itu Kyai Klitik mengubuah daerah tersebut menjadi desa Guci dan sekaligus 
beliau dinobatkan sebagai Kepala Desa pertama. Guci sebagai bukti 
peniggalan Syeh Elang Sutajaya kini telah berada di Musium Nasional.   
 
2. Sekilas Tentang Obyek Wisata Pancuran Guci 
Obyek wisata Pancuran Guci merupakan salah satu obyek wisata 
andalan di Kabupaten Tegal dalam rangka meningkatkan Pendapatan Asli 
Daerah. Obyek wisata Pancuran Guci ini dikelola oleh Pemerintah daerah 
dengan penjabaran fungsi di bawah naungan Dinas Pariwisata Dan 
Kebudayaan Kabupaten Tegal. Obyek wisata Pancuran Guci terletak di kaki 
Gunung Slamet bagian utara tepatnya di Desa Guci Kecamatan Bumijawa. 
Jarak Obyek Wisata Guci dari Kota Slawi ± 30 km, memiliki ketinggian 
sekitar 1.500 meter dari permukaan air laut (dpl) 41 dan udara yang sejuk 
dengan suhu sekitar 200 Celcius (Dinas Pariwisata Dan Kebudayaan 
Kabupaten Tegal, 2008).  
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Obyek wisata Pancuran Guci adalah obyek wisata rekreatif yang 
memanfaatkan potensi alam yang berupa pemandian air panas alami sebagai 
obyek sentralnya dengan ditunjang hutan wisata, pemandangan pegunungan 
yang indah. Sarana fasilitas pendukung yang ada di obyek wisata Pancuran 
Guci meliputi: sarana fasilitas akomodasi, transportasi, makan dan minum 
(restoran), atraksi, hiburan, toko cinderamata, MCK, tempat parkir, dan 
tempat ibadah. 
 
B. Uji Instrumen Penelitian 
Obyek Wisata Pancuran Guci merupakan obyek yang dijadikan peneliti 
sebagai wilayah dalam melakukan penelitian ini. Data yang akan diambil adalah 
pengunjung atau wisatawan pada obyek wisata ini dengan teknik pengambilan 
data berupa kuesioner. Oleh karena itu maka peneliti membuat serangkaian 
pernyataan kuesioner yaitu kuesioner keputusan wisatawan (17 item butir), 
kuesioner kualias pelayana (17 item butir) dan kuesioner bauran pemasaran jasa 
(17 item butir). Setelah kuesioner yang jadi maka kuesioner terlebih dahulu diuji 
cobakan terhadap 30 sampel di luar obyek penelitian. Hal ini bertujuan untuk 
menyakinkan peneliti bahwa kuesioner yang dibuat telah memenuhi standar 
keshahihan dan konsistensinya. Berkenaan dengan keperluan ini maka peneliti 
melakukan uji instrumen terhadap serangkaian kuesioner yang telah dibikin 
melalui uji validitas dan uji reliabilitas dengan uraian secara lengkap yaitu sebagai 
berikut: 
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1. Uji Validitas Penelitian 
Validitas merupakan suatu ukuran yang menunjukan tingkat-tingkat 
kevalidan atau keshahihan item butir suatu instrumen atau kuesioner. Kriteria 
tinggi rendahnya validitas item butir kuesioner dapat dilihat dari nilai r hitung 
yang dihasilkan. Jika diketahui nilai r hitung item butir pertanyaan ˃ r tabel 
maka status item butir kuesioner adalah valid. Sementara jika nilai r hitung 
item butir pertanyaaan ˂ r tabel maka status item butir pertanyaan kuesioner 
suatu variabel adalah gugur. Pencarian nilai r tabel dapat dilihat pada tabel 
korelasi product moment dengan rumus df = n – 2 dan level signifikansi 
sebesar α = 5% uji dua arah. Nilai n merupakan sampel percobaan sebanyak 
30, maka df = n – 2 = 30 - 2 = 28 diperoleh nilai r tabel sebesar 0,361. 
a. Uji Validitas Item Butir Kuesioner Keputusan Wisatawan 
Perhitungan uji validitas menggunakan software SPSS 23 terhadap 
17 item butir kuesioner keputusan wisatawan untuk mendapatkan nilai r 
hitungnya. Hasil uji validitas tertera pada tabel sebagai berikut: 
Tabel 3 
Uji Validitas Kuesioner Keputusan Wisatawan 
Kuesioner      
Keputusan Wisatawan 
Perbandingan Status 
Keterangan r hitung r tabel 
Item Butir 1 0,584 0,361 Valid 
Item Butir 2 0,781 0,361 Valid 
Item Butir 3 0,700 0,361 Valid 
Item Butir 4 0,652 0,361 Valid 
Item Butir 5 0,665 0,361 Valid 
Item Butir 6 0,722 0,361 Valid 
Item Butir 7 0,553 0,361 Valid 
Item Butir 8 0,467 0,361 Valid 
Item Butir 9 0,448 0,361 Valid 
Item Butir 10 0,706 0,361 Valid 
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Kuesioner      
Keputusan Wisatawan 
Perbandingan Status 
Keterangan r hitung r tabel 
Item Butir 11 0,646 0,361 Valid 
Item Butir 12 0,850 0,361 Valid 
Item Butir 13 0,783 0,361 Valid 
Item Butir 14 0,744 0,361 Valid 
Item Butir 15 0,697 0,361 Valid 
Item Butir 16 0,655 0,361 Valid 
Item Butir 17 0,815 0,361 Valid 
 
Sumber : Olah Data Hasil Output SPSS Uji Validitas 
 
 
Hasil olah data uji validitas SPSS tertera data perbandingan nilai r 
hitung dengan nilai r tabel. Tabel di atas menunjukan seluruh item butir 
kuesioner (item butir 1 - item butir 17) memiliki nilai r hitung lebih besar 
dari nilai r tabel. Oleh karena itu penilaian uji validitas menyebutkan 
bahwa seluruh item butir kuesioner keputusan wisatawan adalah valid.  
 
b. Uji Validitas Item Butir Kuesioner Kualitas Pelayanan 
Peneliti melakukan perhitungan uji validitas dengan menggunakan 
software SPSS 23 terhadap 17 item butir kuesioner kualitas pelayanan 
untuk mendapatkan nilai r hitungnya. Hasil uji validitas tertera pada tabel 
sebagai berikut: 
Tabel 4 
Uji Validitas Kuesioner Kualitas Pelayanan 
Kuesioner          
Kualitas Pelayanan 
Perbandingan Status 
Keterangan r hitung r tabel 
Item Butir 1 0,550 0,361 Valid 
Item Butir 2 0,568 0,361 Valid 
Item Butir 3 0,541 0,361 Valid 
Item Butir 4 0,470 0,361 Valid 
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Kuesioner          
Kualitas Pelayanan 
Perbandingan Status 
Keterangan r hitung r tabel 
Item Butir 5 0,522 0,361 Valid 
Item Butir 6 0,449 0,361 Valid 
Item Butir 7 0,745 0,361 Valid 
Item Butir 8 0,397 0,361 Valid 
Item Butir 9 0,680 0,361 Valid 
Item Butir 10 0,709 0,361 Valid 
Item Butir 11 0,523 0,361 Valid 
Item Butir 12 0,609 0,361 Valid 
Item Butir 13 0,758 0,361 Valid 
Item Butir 14 0,827 0,361 Valid 
Item Butir 15 0,695 0,361 Valid 
Item Butir 16 0,584 0,361 Valid 
Item Butir 17 0,680 0,361 Valid 
 
Sumber : Olah Data Hasil Output SPSS Uji Validitas 
 
 
Perbandingan nilai r hitung dengan nilai r tabel terlihat pada uraian 
keterangan tabel hasil olah data uji validitas SPSS tersebut di atas. Tabel 
tersebut menunjukan item butir kuesioner (item butir 1 - item butir 17) 
memiliki nilai r hitung lebih besar dari nilai r tabel. Oleh karena itu 
penilaian uji validitas menyebutkan bahwa seluruh item butir kuesioner 
kualitas pelayanan adalah valid.  
 
c. Uji Validitas Item Butir Kuesioner Bauran Pemasaran Jasa 
Sofware SPSS 23 digunakan oleh peneliti untuk menghitung uji 
validitas terhadap 17 item butir kuesioner bauran pemasaran jasa. Hal ini 
dlakukan untuk memperoleh nilai r hitungnya. Adapun  hasil uji validitas 
tertera pada tabel sebagai berikut: 
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Tabel 5 
Uji Validitas Kuesioner Bauran Pemasaran Jasa 
Kuesioner           
Bauran Pemasaran Jasa 
Perbandingan Status 
Keterangan r hitung r tabel 
Item Butir 1 0,619 0,361 Valid 
Item Butir 2 0,558 0,361 Valid 
Item Butir 3 0,561 0,361 Valid 
Item Butir 4 0,697 0,361 Valid 
Item Butir 5 0,448 0,361 Valid 
Item Butir 6 0,524 0,361 Valid 
Item Butir 7 0,637 0,361 Valid 
Item Butir 8 0,544 0,361 Valid 
Item Butir 9 0,508 0,361 Valid 
Item Butir 10 0,456 0,361 Valid 
Item Butir 11 0,470 0,361 Valid 
Item Butir 12 0,784 0,361 Valid 
Item Butir 13 0,797 0,361 Valid 
Item Butir 14 0,546 0,361 Valid 
Item Butir 15 0,711 0,361 Valid 
Item Butir 16 0,677 0,361 Valid 
Item Butir 17 0,630 0,361 Valid 
 
Sumber : Olah Data Hasil Output SPSS Uji Validitas 
 
 
Hasil olah data uji validitas SPSS tertera data perbandingan nilai r 
hitung dengan nilai r tabel. Tabel di atas menunjukan seluruh item butir 
kuesioner (item butir 1 - item butir 17) memiliki nilai r hitung yang lebih 
besar dari nilai r tabel. Dengan demikian maka peneliti menilai bahwa 
berdasarkan uji validitas yang dilakukan menyebutkan bahwa seluruh 
item butir kuesioner bauran pemasaran jasa adalah valid.  
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2. Uji Reliabilitas Penelitian 
Uji reliabilitas berguna untuk menetapkan apakah kuesioner dapat 
digunakan lebih dari satu kali, paling tidak pada responden yang sama. Jika 
responden berkaitan kuesioner yang diisi telah memberikan hasil jawaban 
sama dalam waktu yang berbeda, maka status kuesioner adalah reliabel. 
Adapun jika memberikan hasil jawaban berbeda pada waktu berlainan, maka 
status kuesioner adalah tidak reliabel. Uji signifikansi dapat dilakukan dengan 
cara membandingkan nilai r11 (reliabilitas instrumen) dengan 0,7. Ketentuan 
kriteria jika nilai r11 > 0,7 maka status kuesioner adalah reliabel. Namun jika 
nilai r11 < 0,7 maka status kuesioner adalah tidak reliabel atau kurang reliabel.  
Tabel 6 
Uji Reliabilitas Penelitian 
Kuesioner Penelitian Nilai r 11 
Nilai 
Pembanding 
Status Keterangan 
Keputusan Wisatawan 0,925 0,7 Reliabel 
Kualitas Pelayanan 0,890 0,7 Reliabel 
Bauran Pemasaran Jasa 0,888 0,7 Reliabel 
 
Sumber : Olah Data Hasil Output SPSS Uji Reliabilitas 
 
 
Tabel hasil olah data uji reliabilitas tersebut di atas menunjukan bahwa 
seluruh kuesioner penelitian yang terdiri dari kuesioner keputusan wisatawan, 
kualitas pelayanan dan bauran pemasaran jasa memiliki nilai r 11 yang lebih 
besar dari 0,7. Dengan demikian maka peneliti menilai bahwa berdasarkan uji 
reliabilitas yang dilakukan menyebutkan bahwa seluruh kuesioner penelitian 
berstatus reliabel.  
 
 
56 
 
 
 
C. Profil Responden 
Uji instrumen yang dilakukan oleh peneliti memuat nilai-nilai pada uji 
validitas dan nilai-nilai uji reliabilitas telah membuktikan persyaratan dan 
kelayakan instrumen yang shahih dan konsisten. Langkah selanjutnya peneliti 
membagi kuesioner tersebut kepada 100 orang pengunjung obyek wisata 
Paancuran Guci. Pola pengambilan sampel menggunakan sampling insidental 
(sampel kebetulan) yaitu siapa saja yang secara sengaja kebetulan atau insidental 
bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel, apabila dipandang 
orang yang kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber data. Data 100 wisatawan 
ini memiliki beberapa kriteria yaitu sebagai berikut: 
1. Jenis Kelamin Responden 
Kriteria data wisatawan sebagai responden menurut jenis kelamin telah 
berhasil diperoleh setelah peneliti menyebar kuesioner di obyek wisata 
Pancuran Guci. Adapun jumlah perolehan data jenis kelamin responden 
tertera secara lengkap pada uraian tabel sebagai berikut: 
Tabel 7 
Profil Responden Menurut Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin  
Data Responden 
Jumlah  Prosentase 
Laki-Laki 43 43% 
Perempuan 57 57% 
Total 100 100% 
 
 
Sumber : Olah Data Hasil Kuesioner  
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Menurut keterangan uraian tabel di atas dapat dilihat bahwa kelompok 
profil data terbanyak menurut jenis kelamin adalah responden perempuan 
yaitu sebanyak 57 wisatawan atau 57% dari total responden. Urutan kedua 
atau data dengan jumlah paling sedikit adalah responden jenis kelamin laki-
laki yaitu sebanyak 43 wisatawan atau 43% dari total responden. 
 
2. Usia/Umur Responden 
Data wisatawan sebagai responden menurut kriteria usia/umur telah 
berhasil diperoleh di obyek wisata Pancuran Guci. Adapun jumlah responden 
berdasarkan usia/umur tertera pada tabel di bawah ini dengan uraian 
keterangan secara lengkap yaitu sebagai berikut: 
Tabel 8 
Profil Responden Menurut Usia/Umur 
Usia/Umur 
Data Responden 
Jumlah  Prosentase 
21 - 30 tahun 16 16% 
31 - 40 tahun 45 45% 
41 - 50 tahun 26 26% 
51 - 60 tahun 13 13% 
Total 100 100% 
 
Sumber : Olah Data Hasil Kuesioner  
 
Kelompok profil terbanyak menurut keterangan uraian tabel di atas 
dapat dilihat yaitu data responden pada usia/umur antara 31 - 40 tahun yaitu 
sebanyak 45 wisatawan atau 45% dari total responden. Urutan terakhir atau 
data responden dengan jumlah paling sedikit yaitu responden pada usia/umur 
51-60 tahun yaitu sebanyak 13 wisatawan atau 13% dari total responden. 
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3. Pendidikan Terakhir Responden  
Kriteria pendidikan terakhir dari data responden yang telah berhasil 
terkumpul dapat ditunjukan pada tabel dibawah ini. Adapun jumlah 
responden menurut pendidikan terakhir yang dimaksud tersebut di atas dapat 
diuraikan keterangan secara lengkap yaitu sebagai berikut: 
Tabel 9 
Profil Responden Menurut Pendidikan Terakhir 
Pendidikan 
Terakhir 
Data Responden 
Jumlah  Prosentase 
SD/MI 25 25% 
SMP/Mts 27 27% 
SMU/MA 17 17% 
Diploma 1-3 16 16% 
Sarjana 15 15% 
Total 100 100% 
 
Sumber : Olah Data Hasil Kuesioner  
 
Profil responden menurut kriteria pendidikan dalam urutan terbanyak 
sebagaimana tertera pada tabel di atas adalah responden dengan pemdidikan 
terakhir SMP/Mts terbanyak yaitu sebanyak 27 wisatawan atau 27% dari total 
responden. Sementara data urutan responden dengan jumlah paling sedikit 
adalah responden dengan pendidikan terakhir sarjana yaitu sebanyak 15 
wisatawan atau 15% dari total responden. 
 
4. Pekerjaan Responden 
Data wisatawan sebagai responden menurut kriteria pekerjaan telah 
berhasil diperoleh di obyek wisata Pancuran Guci. Adapun jumlah responden 
menurut pekerjaan tertera pada tabel di bawah ini dengan uraian keterangan 
secara lengkap yaitu sebagai berikut: 
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Tabel 10 
Profil Responden Menurut Pekerjaan 
Pekerjaan 
Data Responden 
Jumlah  Prosentase 
Buruh 18 18% 
Petani 15 15% 
Pedagang 20 20% 
Karyawan Swasta  19 19% 
Pegawai Negeri 11 11% 
Pelajar/Mahasiswa 17 17% 
Total 100 100% 
 
Sumber : Olah Data Hasil Kuesioner  
 
 
Menurut keterangan uraian tabel di atas dapat dilihat bahwa kelompok 
profil data terbanyak menurut pekerjaan adalah responden status pedagang 
yaitu sebanyak 20 wisatawan atau 20% dari total responden. Urutan data 
dengan jumlah paling sedikit adalah responden status pegawai negeri yaitu 
sebanyak 11 wisatawan atau 11% dari total responden. 
 
D. Teknik Analisis Data  
1. Analisis Korelasi Rank Spearman dan Uji Signifikansi Korelasi Rank 
Spearman 
Dalam penelitian ini analisis korelasi rank spearman bertujuan untuk 
mengukur kekuatan hubungan atau pengaruh kedua pasangan variabel yang 
berskala ordinal. Pasangan variabel yang dimaksud yaitu hubungan atau 
pengaruh kualitas pelayanan dan bauran pemasaran jasa secara parsial terhadap 
keputusan wisatawan. Kekuatan hubungan atau pengaruh kedua variabel 
tersebut dapat diukur menurut kriteria yaitu sebagai berikut: 
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Tabel 11 
Kriteria Koefisien Korelasi 
Nilai Korelasi Status Hubungan 
0,800 - 1,000 Sangat Kuat  
0,600 - 0,800 Kuat 
0,400 - 0,600 Sedang 
0,200 - 0,400 Lemah 
0,000 - 0,200 Sangat Lemah 
 
Sumber : Umar (2013:135) 
 
 
Keterangan: 
Hubungan bertanda positif (+) : Hubungan yang searah 
Hubungan bertanda negatif (-) : Hubungan yang berlawanan arah 
Nilai korelasi mendekati 0 : Hubungan yang semakin lemah 
Nilai korelasi mendekati + 1 atau – 1 : Hubungan yang semakin kuat 
  
 
a. Korelasi Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan Wisatawan 
Perhitungan korelasi dari pasangan variabel data kualitas pelayanan 
terhadap variabel data keputusan wisatawan dapat dijelaskan melalui 
perhitungan SPSS korelasi rank spearman dan uji signifiknasi korelasi 
rank spearman yaitu sebagai berikut :  
Tabel 12 
Korelasi Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan Wisatawan 
 
Keputusan 
Wisatawan 
Kualitas 
Pelayanan 
Spearman's rho Keputusan 
Wisatawan 
Correlation Coefficient 1.000 .912** 
Sig. (2-tailed) . .000 
N 100 100 
Kualitas Pelayanan Correlation Coefficient .912** 1.000 
Sig. (2-tailed) .000 . 
N 100 100 
 
Sumber : Data Output SPSS Analisis Korelasi Rank Spearman 
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Keterangan Hasil: 
1) Nilai korelasi rank spearman pada tabel di atas tertera sebesar 0,912 
(bertanda positif) dengan status hubungan sangat kuat (lihat tabel 11 
dan keteragannya). Oleh karena itu dapat diperoleh suatu kesimpulan 
yang menyatakan bahwa pengaruh kualitas pelayanan terhadap 
keputusan wisatawan termasuk pengaruh yang sangat kuat dan 
positif (pengaruh yang searah).  
2) Nilai signifikansi pada tabel di atas tertera sebesar 0,000. Level 
signifikansi yang biasa dipakai untuk mengetahui kemaknaan 
pengaruh antar dua variabel adalah level signifikansi 0,01 (1%) dan 
0,05 (5%). Nilai signifikansi yang tercantum sebesar 0,000 ˂ 0,01. 
Oleh karena itu dapat diperoleh suatu kesimpulan yang menyatakan 
bahwa pengaruh kualitas pelayanan terhadap keputusan wisatawan 
termasuk pengaruh yang signifikan pada level 0,01 (1%).  
 
b. Korelasi Bauran Pemasaran Jasa Terhadap Keputusan Wisatawan 
Software SPSS korelasi rank spearman akan menghitung besarnya 
pengaruh pasangan variabel data bauran pemasaran jasa terhadap 
variabel data keputusan wisatawan. Hasil data output SPSS dapat dilihat 
pada nilai koefisien korelasi dan nilai signifikansinya yaitu sebagai 
berikut :  
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Tabel 13 
Korelasi Bauran Pemasaran Jasa Terhadap Keputusan Wisatawan 
 
Keputusan 
Wisatawan 
Bauran 
Pemasaran Jasa 
Spearman's rho Keputusan Wisatawan Correlation 
Coefficient 
1.000 .818** 
Sig. (2-tailed) . .000 
N 100 100 
Bauran Pemasaran Jasa Correlation 
Coefficient 
.818** 1.000 
Sig. (2-tailed) .000 . 
N 100 100 
 
Sumber : Data Output SPSS Analisis Korelasi Rank Spearman 
 
 
Keterangan Hasil: 
1) Tabel di atas menemukan nilai korelasi rank spearman sebesar 0,818 
(bertanda positif) dengan status hubungan sangat kuat (lihat tabel 11 
dan keteragannya). Dengan demikian maka dapat diperoleh suatu 
kesimpulan yang menyatakan bahwa pengaruh bauran pemasaran 
jasa terhadap keputusan wisatawan termasuk pengaruh yang sangat 
kuat dan positif (pengaruh yang searah).  
2) Tabel di atas menemukan nilai signifikansi tertera sebesar 0,000. 
Level signifikansi yang biasa dipakai untuk mengetahui kemaknaan 
pengaruh antar dua variabel adalah level signifikansi 0,01 (1%) dan 
0,05 (5%). Nilai signifikansi yang tercantum sebesar 0,000 ˂ 0,01. 
Dengan demikian diperoleh suatu kesimpulan yang menyatakan 
bahwa pengaruh bauran pemasaran jasa terhadap keputusan 
wisatawan termasuk pengaruh yang signifikan pada level 0,01 (1%).  
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2. Analisis Korelasi Berganda 
Dalam penelitian ini korelasi berganda yang digunakan berfungsi untuk 
mengukur tingkat asosiasi antara kualitas pelayanan dan bauran pemasaran 
jasa terhadap keputusan wisatawan secara simultan. Nilai koefisien korelasi 
berganda dperoleh dengan rumus yaitu sebagai berikut : 
 
                           r
2
yx1 +  r
2
yx2 - 2ryx1  ryx2   rx1x2  
Ryx1x2    =          --------------------------------------- 
                   √                     1 -  r2x1x2 
                    
Diketahui : 
ryx1   = 0,904 
ryx2   = 0,810 
rx1x2  = 0,792 
Tabel 14 
Analisis Korelasi Berganda 
 
Kualitas 
Pelayanan 
Bauran 
Pemasaran Jasa 
Keputusan 
Wisatawan 
Kualitas Pelayanan Pearson Correlation 1 .792** .904** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 
N 100 100 100 
Bauran Pemasaran Jasa Pearson Correlation .792** 1 .810** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 
N 100 100 100 
Keputusan Wisatawan Pearson Correlation .904** .810** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000  
N 100 100 100 
 
Sumber : Data Output SPSS Analisis Korelasi Berganda 
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Jawab: 
 
                           (0,904)
2
 +  (0,810)
2
 – 2 (0,904) (0,810) (0,792)  
Ryx1x2    =        ---------------------------------------------------------- 
                   √                          1 -  (0,792)2 
 
 
                           0,817 + 0,656 – 1,160  
Ryx1x2    =        ----------------------------- 
                   √           1 -  0,627 
 
 
                            1,473 – 1,160  
Ryx1x2    =        ------------------------ 
                   √             0,373 
 
Ryx1x2    =    0,917 
                                
Berdasarkan perhitungan secara manual analisis korelasi berganda 
maka ditemukan nilai korelasi rank spearman yaitu sebesar 0,917 (bertanda 
positif) dengan status hubungan sangat kuat (lihat tabel 11 dan keteragannya). 
Dengan demikian maka dapat diperoleh suatu kesimpulan yang menyatakan 
bahwa pengaruh kualitas pelayanan dan bauran pemasaran jasa secara 
bersama-sama atau secara simultan terhadap keputusan wisatawan termasuk 
pengaruh yang sangat kuat dan positif (pengaruh yang searah).  
 
3. Uji Signifikansi Korelasi Berganda 
a. Penentuan Hipotesis 
Ho : ρ = 0, tidak terdapat pengaruh yang signifikan kualitas pelayanan 
dan bauran pemasaran secara simultan terhadap keputusan 
wisatawan mengunjungi Obyek Wisata Pancuran Guci 
Tegal. 
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H1 : ρ ≠ 0, terdapat terdapat pengaruh yang signifikan kualitas 
pelayanan dan bauran pemasaran jasa secara simultan 
terhadap keputusan wisatawan mengunjungi Obyek 
Wisata Pancuran Guci Tegal. 
b. Penentuan Tingkat Taraf Signifikansi 
Nilai F tabel dalam uji signifikansi bertujuan sebagai tolok ukur 
penentuan batas kemaknaan hubungan yang terjadi. Nilai F tabel 
diperoleh melalui taraf signifikansi α sebesar 0,05 dan degree of fredom 
yaitu df1 = k – 1 dan df2 = n – k.  
Nilai k adalah jumlah variabel bebas yaitu sebanyak 2 variabel dan 
nilai n adalah jumlah sampel yaitu sebanyak 100 sampel maka nilai Ftabel 
adalah sebesar: 
Ftabel  =   Fα ; k – 1 ; n - k   
Ftabel  =  F0,05 ; 2 – 1 ; 100 - 2  
Ftabel  =  F0,05 ; 1 ; 98   
Ftabel  =  3,94. 
c. Kriteria Uji Hipotesis  
Ho diterima jika    =  Fhitung  ≤  3,94 
Ho ditolak jika      =  Fhitung  ˃  3,94   
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d. Uji Signifikansi 
Nilai Fhitung dapat diperoleh dengan rumus yaitu sebagai berikut : 
                        R
2
 / k 
         Fh    =    ---------------------------- 
           (1 – R2)/(n – k – 1) 
 
Dimana: 
R = 0,917  
k = 2  
n = 100 
Maka: 
                                     (0,917)
2
 / 2 
         Fh    =    -------------------------------------- 
           ( 1 – (0,917)2 ) / ( 100 – 2 – 1 ) 
 
                                   0,841 / 2 
         Fh    =    ----------------------------- 
                ( 1 – 0,841) / ( 97 ) 
 
                             0,420 
         Fh    =    ------------- 
                 0,002  
 
         Fh    =    256,319 
                  
 
e. Kesimpulan :  
Berdasarkan perhitungan uji signifikansi korelasi berganda maka 
ditemukan nilai Fhitung sebesar 256,319 ˃ nilai Ftabel sebesar 3,94 (Ho 
ditolak). Dengan demikian diperoleh suatu kesimpulan yang menyatakan 
bahwa pengaruh kualitas pelayanan dan bauran pemasaran jasa secara 
bersama-sama atau secara simultan terhadap keputusan wisatawan 
termasuk pengaruh yang signifikan.  
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4. Koefisien Determinasi  
Koefisien determinasi merupakan proporsi variabilitas dalam suatu data 
yang dihitung berdasarkan model statisik. Koefisien determinasi diartikan 
dengan seberapa besar variabel independen X menentukan tingkat variabel 
responsy dalam suatu model. Koefisien determinasi berganda dinotasikan 
dengan R
2
. Adapun hasil nilai koefisien determinasi dapat dilihat pada output 
SPSS yaitu sebagai berikut: 
Tabel 15 
Koefisien Determinasi 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .917a .842 .838 3.011 
 
Sumber : Data Output SPSS Koefisien Determinasi 
 
 
Berdasarkan keterangan pada tabel menunjukan nilai Adjusted R square 
(nilai koefisien determinasi) sebesar 0,838. Nilai koefisien determinasi 
sebesar 0,838 atau 83,8% menunjukan besarnya kemampuan variabel kualitas 
pelayana dan bauran pemasaran jasa dalam menerangkan variasi variabel 
keputusan wisatawan. Adapun nilai sisa sebesar 16,7% merupakan besarnya 
kemampuan variabel lainnya yang tidak dijelaskan.  
 
 
 
 
 
E. Pembahasan 
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1. Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan Wisatawan 
Hasil penelitian menemukan nilai koefisien korelasi rank spearman 
sebesar 0,912 (bertanda positif) dan nilai signifikansi sebesar 0,000 ˂ 0,01. 
Oleh karena itu dapat diperoleh suatu kesimpulan yang menyatakan bahwa 
terdapat pengaruh yang positif dan signifikan kualitas pelayanan terhadap 
keputusan wisatawan. Nilai positif memiliki pengertian hubungan yang 
searah. Hal ini bermakna jika kualitas pelayanan naik, maka keputusan 
wisatawan akan naik. Sebaliknya juga berlaku jika kualitas pelayanan turun, 
maka keputusan wisatawan akan turun.  
Implikasi teoritis menyebutkan bahwa kualitas pelayanan pada dasarnya  
bukanlah merupakan sesuatu yang permanen, melainkan fleksibel atau dapat 
mengalami perubahan dari waktu ke waktu. Perubahan kualitas pelayanan 
menuju sesuatu yang lebih baik dari apa yang dilakukan industri wisata, 
tentunya harus berawal dari survei atau observasi kepada para wisatawan, 
termasuk berupa masukan, kritik dan saran maupun feedback tentang 
pelayanan yang telah diberikan. Kualitas pelayanan memiliki peranan yang 
penting, karena akan berdampak langsung terhadap keputusan wisatawan. 
Kualitas pelayanan yang baik pasti berimbas kepada kepuasan wisatawan dan 
akan menjadi sebuah keuntungan bagi industri pariwisata. Apabila suatu 
industri pariwisata telah mendapatkan nilai yang positif di mata wisatawan, 
maka wisatawan akan memberikan feedback yang baik, serta bukan tidak 
mungkin akan melakukan kunjungan ulang atau menjadi pelanggan tetap. 
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Implikasi praktis penelitian ini yaitu perlunya manajemen industri 
wisata untuk meningkatkan kualitas pelayanannya. Hal ini dapat dilakukan 
dengan melakukan berbagai pembenahan yang berhubungan dengan sarana 
dan prasarana pengunjung pada obyek wisata tersebut. Pihak pengelola perlu 
menjaga kebersihan dengan menjaga sirkulasi mengalirnya air pada pancuran. 
Pengelola juga bisa menambah sarana tempat untuk bilas atau kamar ganti 
pakaian bagi para pengujung serta menambah karyawan yang bertugas untuk 
menjaga keamanan pengunjung. 
Jacklin; Mandey dan Tampenawas (2019) dan Ramadhan (2016) adalah 
peneliti terdahulu yang mendukung hasil penelitian ini. Penelitian Jacklin; 
Mandey & Tampenawas serta Ramadhan mengemukakan bahwa kualitas 
pelayanan dalam suatu perusahaan memiliki pengaruh yang positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen.  
2. Pengaruh Bauran Pemasaran Jasa Terhadap Keputusan Wisatawan 
Nilai koefisien korelasi rank spearman yang terbentuk dari hubungan 
bauran pemasaran jasa dengan keputusan wisatawan yaitu sebesat 0,818 
(bertanda positif). Sementara nilai signiikansi yang terbentuk yaitu sebesar 
0,000 ˂ 0,01. Dengan demikian diperoleh suatu kesimpulan yang menyatakan 
bahwa terdapat pengaruh bauran pemasaran jasa yang positif dan signifikan 
terhadap keputusan wisatawan. Nilai positif memiliki pengertian hubungan 
yang searah. Hal ini bermakna jika bauran pemasaran jasa naik, maka 
keputusan wisatawan akan naik. Sebaliknya jika bauran pemasaran jasa turun, 
maka keputusan wisatawan akan turun.  
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Implikasi teoritis penelitian ini menyebutkan untuk bisa mencapai  tujuan 
pemasarannya, industri pariwisata harus merasakan dan memahami apa yang 
menjadi kebutuhan dan keinginan wisatawan melalui konsep implementasi 
bauran pemasaran jasa pariwisata. Bauran pemasaran jasa pariwisata yang 
berhasil diimplemantasikan secara jitu oleh industri pariwisata, maka akan 
menciptakan kemantapan wisatawan untuk melakukan kunjungan wisata. 
Beda halnya dengan industri pariwisata yang mengabaikan bauran pemasaran 
jasa yang digunakan, maka wisatawan akan cepat merasa bosan serta 
kemantapan untuk berkunjung ulang akan segera sirna diterpa oleh perjalanan 
waktu.  Industri pariwisata yang menggunakan bauran pemasaran yang tepat 
dan jitu akan dapat membantu menciptakan nilai jasa yang tinggi di hadapan 
wisatawan. Pada akhirnya hal tersebut akan berdampak terhadap semakin 
banyaknya wisatawan yang berkunjung ke lokasi wisata tersebut. 
Implikasi praktis penelitian ini yaitu perlunya industri pariwisata faktor 
keindahan, kelestarian lingkungan, peningkatan dan penambahan media 
promosi, mempererat hubungan masyarakat, memperhatikan harga tiket 
masuk, memperbaiki fasilitas sarana dan prasaran lokasi dan sebagainya. Hal 
ini dilakukan sebagai upaya untuk menarik wisata lebih banyak dan berdaya 
saing tinggi, sehingga dapat menambah kepercayaan dan kemantapan hati 
wisatawan untuk berkunjung maupun mengulangi kunjungan pada masa yang 
akan datang.  
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Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian terdahulu dari Jacklin; 
Mandey dan Tampenawas (2019) serta Ismiyati (2016). Kedua hasil 
penelitian terdahulu tersebut juga menyatakan dan membuktikan bahwa 
variabel bauran pemasaran berpengaruh secara positif terhadap variabel 
keputusan konsumen.  
3. Pengaruh Kualitas Pelayanan dan Bauran Pemasaran Jasa Terhadap 
Keputusan Wisatawan 
Analisis korelasi berganda menemukan nilai korelasi rank berganda 
yaitu sebesar 0,917 (bertanda positif). Sementara uji signifikansi korelasi 
berganda menemukan nilai Fhitung sebesar 256,319 ˃ nilai Ftabel sebesar 3,94 
(Ho ditolak). Dengan demikian diperoleh suatu kesimpulan yang menyatakan 
bahwa terdapat pengaruh kualitas pelayanan dan bauran pemasaran jasa yang 
positif dan signifikan secara bersama-sama atau secara simultan terhadap 
keputusan wisatawan. Nilai positif berarti hubungan yang searah, artinya jika 
kualitas pelayanan dan bauran pemasaran jasa secara simultan naik, maka 
keputusan wisatawan akan naik. Sebaliknya jika kualitas pelayanan dan 
bauran pemasaran jasa secara simultan turun, maka keputusan wisatawan 
akan turun.  
Implementasi teoritis penelitian ini menyebutkan bahwa pelunya sebuah 
industri pariwisata untuk memperhatikan kualitas pelayanan dan bauran 
pemasaran yang diterapkan. Hal ini bertujuan untuk dapat meningkatkan 
kemantapan wisatawan dalam mencari informasi berkaitan dengan industri 
pariwisata serta mendukung kunjungan ulang. 
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Kualitas pelayanan memiliki peranan sebagai tolak ukur puas atau tidak 
puas wisatawan terhadap industri pariwisata. Apabila wisatawan merasa puas, 
maka industri pariwisata akan mendapatkan nilai positif di mata wisatawan, 
serta akan melakukan kunjungan ulang atau menjadi pelanggan tetap. 
Sementara strategi bauran pemasaran yang tepat, handal dan jitu dapat 
merubah persepsi wisatawan menjadi lebih baik dari sebelumnya. Bukan 
tidak mungkin wisatawan akan berkunjung kembali dan pada akhirnya 
menjadi wisatawan yang loyal.  
Implikasi praktis penelitian ini yaitu perlunya pihak pengelola wisata 
membangkitkan kembali gairah pengunjung dengan memperhatikan kualitas 
pelayanan dan implementasi bauran pemasaran jasa secara bersamaan dan 
terus berkesinambungan. Kedua elemen tersebut perlu ditingkatkan dengan 
mengadakan program pendidikan dan pelatihan wisata bagi pengelola wisata 
berkaitan dengan bagaimana pihak pengelola melayani, mendengarkan, 
menindaklanjuti segala keluhan pengunjug, memperbaiki sarana dan prasaran 
yang bersifat inovatif dan selalu mengedepankan keinginan dan kebutuhan 
wisatawan atau pengunjung.  
Penelitian terdahulu Jacklin; Mandey dan Tampenawas (2019) sebagai 
peneliti terdahulu turut mendukung hasil penelitian ini. Penelitian Jacklin; 
Mandey dan Tampenawas menyebutkan bahwa kualitas pelayanan dan 
bauran pemasaran jasa memiliki pengaruh yang positif dan signifikan secara 
simultan terhadap keputusan konsumen  
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BAB V 
KESIMPULAN DAN SARAN 
 
A. Kesimpulan  
Berdasarkan hasil pemaparan pada pembahasan tersebut di atas, maka 
peneliti dapat memberikan beberapa saran yaitu sebagai berikut: 
1. Terdapat pengaruh yang positif kualitas pelayanan terhadap keputusan 
wisatawan. Nilai positif memiliki pengertian hubungan yang searah. Hal ini 
bermakna jika kualitas pelayanan naik, maka keputusan wisatawan akan naik. 
Sebaliknya juga berlaku jika kualitas pelayanan turun, maka keputusan 
wisatawan akan turun.  
2. Terdapat pengaruh bauran pemasaran jasa yang positif terhadap keputusan 
wisatawan. Nilai positif memiliki pengertian hubungan yang searah. Hal ini 
bermakna jika bauran pemasaran jasa naik, maka keputusan wisatawan akan 
naik. Sebaliknya jika bauran pemasaran jasa turun, maka keputusan 
wisatawan akan turun.  
3. Terdapat pengaruh kualitas pelayanan dan bauran pemasaran jasa yang positif 
secara bersama-sama atau secara simultan terhadap keputusan wisatawan. 
Nilai positif berarti hubungan yang searah, artinya jika kualitas pelayanan dan 
bauran pemasaran jasa secara simultan naik, maka keputusan wisatawan akan 
naik. Sebaliknya jika kualitas pelayanan dan bauran pemasaran jasa secara 
simultan turun, maka keputusan wisatawan akan turun.  
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B. Saran 
Berdasarkan beberapa kesimpulan yang telah dijelaskan, maka peneliti 
dapat memberikan beberapa saran yaitu sebagai berikut: 
1. Kualitas pelayanan memegang peranan dalam menjaga hubungan yang baik 
dengan konsumen. Saran peneliti terhadap obyek wisata Pancuran Guci yaitu 
sebagai berikut: 
a. Pihak pengelola perlu menjaga kebersihan. Hal ini dapat dilakukan 
terutama menjaga sirkulasi mengalirnya air sehingga air senantiasa bersih 
dari kotoran sampah maupun kotoran bekas mandi wisatawan. Rutinitas 
kebersihan perlu dijaga setiap hari, mengingat banyak pengunjung yang 
berdatangan dari segala penjuru daerah. Kebersihan yang selalu terjaga 
akan membawa dampak keindahan dan kesehatan bagi para pengunjung. 
b. Menambah sarana tempat untuk bilas atau kamar ganti pakaian bagi para 
pengujung. Hal ini diperlukan agar para pengunjung tidak terlalu lama 
mengantri yang akan menimbulkan kejenuhan serta mencegah tindakan 
asusila dengan semakin banyaknya pengunjung yang menunggu di luar 
ruangan ganti.  
c. Jika diperlukan pengelola bisa mempertimbangkan untuk menambah 
karyawan yang bertugas untuk menjaga disekitar pancuran demi 
menambah keamanan pengunjung sehingga lebih merasa terjamin 
keselamatannya ketika berendam.  
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2. Bauran pemasaran merupakan perpaduan atau campuran berbagai variabel 
dalam pemasaran jasa pariwisata yang terkendali. Saran peneliti terhadap 
obyek wisata Pancuran Guci yaitu perlunya pihak pengelola untuk lebih 
memperhatikan keindahan lokasi obyek wisata agar bisa lebih berkesan bagi 
para pengunjung, meningkatkan promosi melalui berbagai media agar lebih 
membangkitkan masyarakat untuk datang kembali, menambah jumlah 
karyawan serta memberikan pendidikan berkaitan dengan kepariwisataan, 
serta menambah segala perlatan yang berhubungan dengan keperluan madi 
bagi para wisatawan.   
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Lampiran 1  
Kuesioner Penelitian 
 
PENGARUH KUALITAS PELAYANAN DAN IMPLEMENTASI 
BAURAN PEMASARAN JASA TERHADAP PROSES 
KEPUTUSAN WISATAWAN MENGUNJUNGI OBYEK 
WISATA GUCI PANCURAN TEGAL 
 
Kepada Yth:  
Wisatawan 
di-  
   T e m p a t 
 
Dengan hormat,  
Terlebih dahulu saya mohon maaf sekiranya telah mengganggu suasana 
santai dan kenyamanan sewaktu wisatawan berkunjung. Dalam rangka memenuhi 
tugas skripsi saya di Universitas Pancasakti Tegal Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Jurusan Manajemen Pemasaran, dengan segala kerendahan hati saya sangat 
mengharapkan tanggapan Wisatawan untuk mengisi beberapa pernyataan 
kuesioner yang saya ajukan. Pengumpulan data jawaban kuesioner ini hanyalah 
semata-mata digunakan untuk maksud penyusunan skripsi dan akan dijamin 
kerahasiaannya.  
Kesediaan dan kerja sama yang Wisatawan berikan dalam bentuk informasi 
yang benar dan lengkap akan sangat mendukung keberhasilan penelitian ini. 
Selain itu jawaban yang Bapak/Ibu berikan juga akan merupakan masukan yang 
sangat berharga bagi saya. Terima kasih kami sampaikan atas bantuan para 
wisatawan  
Hormat Saya, 
 
 
PUNGKI FORTY UTAMI 
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KUESIONER PENELITIAN 
 
I.  IDENTITAS RESPONDEN  
 
5. Jenis Kelamin  = 
6. Usia/Umur = 
7. Pendidikan Terakhir  =  
8. Pekerjaan = 
 
II.  PETUNJUK PENGISIAN  
 
1. Mohon memberi tanda silang (X) pada jawaban yang Wisatawan anggap 
paling sesuai dan mohon mengisi bagian yang membutuhkan jawaban tertulis.  
2. Setelah mengisi kuesioner ini mohon Wisatawan dapat memberikan kembali 
kepada yang menyerahkan kuesioner ini pertama kali.  
3. Keterangan Alternatif Jawaban dan Skor :  
a. SS = Sangat Setuju  
b. S  =  Setuju 
c. N = Netral 
d. TS  =  Tidak Setuju  
e. STS  =  Sangat Tidak Setuju  
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KUESIONER KEPUTUSAN WISATAWAN 
No Item Butir Kuesioner SS S N TS STS 
1 Refreshing merupakan suatu 
kebutuhan demi terjalinnya sebuah 
kebersamaan dalam suatu keluarga 
sebuah kebersamaan dalam suatu 
keluarga 
          
2 Wisatawan di obyek wisata Pancuran 
Guci sangat membutuhkan refresing 
untuk menghilangkan kejenuhan atas 
beban pikiran akibat aktivitas 
pekerjaan 
          
3 Obyek wisata Pancuran Guci sangat 
cocok untuk kebutuhan refresing buat 
keluarga 
          
4 Wisatawan mendapatkan informasi 
mengenai keberadaan dan keindahan 
obyek wisata Pancuran Guci dari 
perorangan 
          
5 Promosi melalui iklan sangat cocok 
untuk memperoleh informasi berkaitan 
dengan obyek wisata Pancuran Guci 
          
6 Masyarakat setempat merupakan alat 
komunikasi yang cocok untuk mencari 
informasi yang berkaitan dengan 
obyek wisata Pancuran Guci 
          
7 Wisatawan mencari informasi 
mengenai obyek wisata Pancuran Guci 
dari pengalaman pribadi dan orang 
lain 
          
8 Pancuran Guci merupakan sebuah 
obyek wisata yang memiliki 
serangkaian fasilitas seperti 
pemandian air panas, air terjun, kolam 
renang dan tempat bilas yang nyaman 
          
9 Fasilitas yang dimiliki obyek wisata 
Pancuran Guci bisa menjadi pembeda 
dari fasilitas yang dimiliki obyek 
wisata lain 
          
10 Wisatawan sangat percaya dengan 
nuansa dan fasilitas yang disajikan 
oleh obyek wisata Pancuran Guci 
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11 Wisatawan banyak yang merasa puas 
terhadap suguhan nuansa dan fasilitas 
yang diberikan obyek wisata Pancuran 
Guci 
          
12 Wisatawan banyak yang memilih 
obyek wisata Pancuran Guci sebagai 
tempat pilihan refresing 
          
13 Wisatawan memiki kemauan untuk 
berkunjung setelah mendapat 
dukungan dari teman lain 
          
14 Biaya karcis masuk ke obyek wisata 
Pancuran Guci sangat kompetitif 
          
15 Biaya karcis masuk ke obyek wisata 
Pancuran Guci tidak memberatkan 
wisatawan dan telah sesuai dengan 
harapan 
          
16 Wisatawan menyadari adanya 
kekurangan fasilitas obyek wisata 
Pancuran Guci setelah melakukan 
kunjungan 
          
17 Wisatawan menyadari adanya 
kelebihan dari fasilitas obyek wisata 
Pancuran Guci setelah melakukan 
kunjungan 
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KUESIONER KUALITAS PELAYANAN 
No Item Butir Kuesioner SS S N TS STS 
1 Obyek wisata Pancuran Guci 
menyediakan tempat bilas  yang 
mencukupi, sehingga wisatawan tidak 
perlu lama mengantri 
          
2 Obyek wisata Pancuran Guci 
menyediakan banyak loker untuk 
menyimpan pakaian ganti. Hal ini 
bertujuan untuk menjaga wisatawan 
agar bisa teliti terhadap barang bawaan 
mereka 
          
3 Obyek wisata Pancuran Guci selalu 
memberikan kepuasan bagi para 
wisatawan 
          
4 Petugas obyek wisata Pancuran Guci 
selalu berusaha bagi para wisatawan 
          
5 Petugas obyek wisata Pancuran Guci 
selalu berusaha memberikan layanan 
yang terbaik kepada wiasatawan 
          
6 Petugas obyek wisata Pancuran Guci 
selalu bersedia untuk memandu 
wisatawan jika diperlukan 
          
7 Petugas obyek wisata Pancuran Guci 
selalu berusaha untuk bertanggung 
jawab jika ada hal yang tidak 
diinginkan terjadi pada diri wisatawan 
          
8 Petugas obyek wisata Pancuran Guci 
selalu berusaha untuk memperlihatkan 
kesopanan terhadap wisatawan 
          
9 Petugas obyek wisata Pancuran Guci 
dapat dipercaya dalam pelayanan 
penjualan tiket  
          
10 Wisatawan mudah menghubungi 
petugas obyek wisata jika suatu saat 
membutuhkan pertolongan 
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11 Petugas obyek wisata Pancuran Guci 
selalu menjaga komunikasi yang baik 
dengan wiasatawan 
          
12 Petugas obyek wisata Pancuran Guci 
selalu berusaha memberikan perhatian 
kepada wisatawan 
          
13 Petugas obyek wisata Pancuran Guci 
selalu berusaha untuk memahami 
kebutuhan wisatawan 
          
14 Petugas menyediakan fasilitas yang 
lengkap untuk keperluan mandi di 
obyek wisata Pancuran Guci 
          
15 Perlengkapan untuk mandi di obyek 
wisata Pancuran Guci banyak dijual 
oleh pedagang di sekitar lokasi  
          
16 Obyek wisata Pancuran Guci memiliki 
beberapa petugas yang dapat 
diandalkan 
          
17 Obyek wisaa Pancuran Guci 
menyediakan pengeras suara untuk 
sarana komunikasi dengan wisatawan 
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KUESIONER BAURAN PEMASARAN 
No Item Butir Kuesioner SS S N TS STS 
1 Berkunjung ke obyek wisata Pancuran 
Guci merupakan pengalaman yang 
berharga bagi para wisatawan 
          
2 Wisatawan akan mendapatkan 
pengalaman menyenangkan 
pengalaman yang berharga bagi para 
wisatawan 
          
3 Wisatawan akan mendapatkan banyak 
pengetahuan mengenai cara berenang 
yang baik setelah berkunjung di obyek 
wisata Pancuran Guci 
          
4 Wisatawan akan mendapatkan banyak 
informasi yang bermanfaat setelah 
berkunjung ke obyek wisata Pancuran 
Guci 
          
5 Harga tiket masuk obyek wisata 
Pancuran Guci sangat kompetitif 
          
6 Harga makanan pada obyek wisata 
Pancuran Guci sangat kompetitif, tidak 
mahal dan sangat terjangkau oleh 
wisatawan 
          
7 Obyek wisata Pancuran Guci memiliki 
lokasi yang sangat strategis 
          
8 Obyek wisata Pancuran Guci memiliki 
lokasi yang sangat nyaman 
          
9 Obyek wisata Pancuran Guci telah 
banyak melakukan promosi penjualan 
kepada masyarakat setempat dan luar 
daerah untuk mengenalkan produk 
pariwisatanya 
          
10 Wisatawan mendapat banyak 
informasi obyek wisata Pancuran Guci 
dari masyarakat sekitar lokasi 
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11 Petugas obyek wisata Pancuran Guci 
sangat ramah dalam penyambutan 
kunjungan wisatawan 
          
12 Pelayanan wisatawan oleh pihak 
pengelola obyek wisata Pancuran Guci 
dilakukan secara maksimal dan 
memuaskan 
          
13 Obyek wisata Pancuran Guci memiliki 
struktur bangunan yang sangat bagus 
dan tertata rapi 
          
14 Obyek wisata Pancuran Guci memiliki 
taman yang sangat indah dan sejuk 
          
15 Taman pada obyek wisata Pancuran 
Guci memiliki nuansa seni yang tinggi 
          
16 Proses interaksi atau hubungan antar 
petugas dengan wisatawan sangat 
harmonis 
          
17 Petugas obyek wisata Pancuran Guci 
memiliki tata cara pemandu wisata 
yang khusus berupa selebaran 
informasi 
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Lampiran 2  
Jawaban Uji Instrumen Keputusan Wisatawan 
Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 Y.9 Y.10
1 5 5 5 4 2 3 5 5 3 2
2 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4
3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
4 2 3 4 3 5 4 5 5 4 4
5 2 4 4 3 3 4 4 5 5 4
6 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4
7 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5
8 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5
9 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4
10 5 5 4 3 4 5 5 5 5 5
11 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
12 3 3 4 5 4 4 4 4 4 3
13 3 4 4 3 5 5 4 4 5 4
14 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5
15 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5
16 5 5 5 5 3 3 5 5 5 5
17 5 5 5 5 5 4 3 4 4 5
18 4 3 3 3 3 3 4 3 4 2
19 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5
20 3 4 4 3 3 3 4 4 4 4
21 5 5 2 2 3 5 5 5 5 5
22 2 2 2 2 2 5 5 5 5 2
23 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4
24 5 5 5 5 5 5 3 3 4 4
25 5 5 3 4 3 3 2 3 4 2
26 5 3 3 5 5 3 3 3 3 3
27 4 4 5 3 5 4 5 5 5 5
28 3 5 4 5 4 4 4 4 5 5
29 2 2 4 3 3 3 3 2 3 3
30 5 5 5 4 4 4 4 5 2 3
Jawaban Uji Instrumen Keputusan Wisatawan
Resp
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Y.11 Y.12 Y.13 Y.14 Y.15 Y.16 Y.17
1 4 4 5 4 5 5 5 71
2 3 2 2 4 2 3 3 51
3 4 5 5 5 5 5 5 84
4 3 4 3 3 3 3 2 60
5 2 2 4 4 3 4 4 61
6 4 5 3 4 3 5 4 75
7 4 5 5 5 5 4 5 81
8 5 5 5 5 5 3 5 81
9 3 4 4 4 5 4 5 76
10 4 4 4 4 4 4 4 74
11 5 5 4 5 4 5 4 82
12 4 4 5 5 5 5 4 70
13 5 5 5 5 5 5 5 76
14 5 5 5 5 5 5 5 84
15 5 5 5 5 5 5 5 84
16 3 3 5 5 5 5 5 77
17 4 4 5 5 5 4 5 77
18 3 3 3 2 3 3 2 51
19 5 5 5 5 5 4 5 83
20 3 3 4 4 4 4 3 61
21 4 5 5 5 2 5 5 73
22 3 3 4 3 4 4 4 57
23 4 5 5 4 5 5 5 82
24 5 5 5 5 5 5 5 79
25 3 3 3 3 4 3 3 56
26 3 4 4 3 4 3 4 61
27 5 4 4 4 4 4 4 74
28 5 4 5 5 4 4 4 74
29 4 2 2 4 2 3 3 48
30 2 4 5 3 5 5 3 68
Resp Skor
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Lampiran 3  
Jawaban Uji Instrumen Kualitas Pelayanan 
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10
1 4 5 5 4 5 4 4 4 5 5
2 3 4 4 3 4 3 3 3 3 3
3 4 5 3 3 3 3 4 4 5 5
4 5 3 3 3 5 5 4 5 5 5
5 3 4 2 2 3 3 3 4 3 3
6 3 4 4 4 4 3 5 5 5 4
7 5 3 3 3 3 3 4 5 4 4
8 5 4 4 5 4 4 4 2 3 5
9 3 5 4 4 4 4 5 4 4 5
10 4 3 2 3 2 5 4 4 3 3
11 3 3 3 3 4 3 3 4 4 3
12 3 3 3 3 4 3 3 4 4 3
13 5 5 3 3 5 5 5 5 5 5
14 4 2 4 2 4 3 4 3 3 5
15 4 4 5 3 3 4 4 4 4 5
16 5 5 5 3 4 3 5 5 5 5
17 3 5 5 5 3 3 3 3 3 3
18 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4
19 3 4 3 3 2 4 3 5 3 3
20 4 5 5 3 3 3 3 5 5 5
21 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5
22 5 5 5 5 3 3 4 3 4 3
23 3 5 5 5 4 4 5 5 4 5
24 3 4 4 4 3 4 5 5 4 4
25 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3
26 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4
27 4 2 4 2 3 5 4 4 5 5
28 4 2 4 2 3 3 4 3 3 5
29 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3
30 5 5 5 3 3 3 5 5 5 5
Jawaban Uji Instrumen Kualitas Pelayanan
Resp
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X1.11 X1.12 X1.13 X1.14 X1.15 X1.16 X1.17
1 4 4 5 5 4 4 5 76
2 3 3 4 3 3 3 3 55
3 5 4 5 4 3 4 4 68
4 5 5 5 5 4 5 5 77
5 3 3 4 3 3 3 3 52
6 5 3 4 4 4 5 3 69
7 4 3 3 4 3 5 5 64
8 5 4 4 5 4 5 5 72
9 4 4 5 5 4 4 4 72
10 3 5 3 3 3 4 2 56
11 3 3 3 3 3 4 3 55
12 3 3 3 3 3 4 3 55
13 5 5 5 5 4 5 5 80
14 5 3 2 5 4 3 4 60
15 4 4 4 5 5 4 4 70
16 5 5 5 5 5 5 5 80
17 3 4 4 3 4 3 4 61
18 4 5 4 4 4 4 4 71
19 4 4 4 3 3 5 4 60
20 3 3 5 5 5 5 3 70
21 5 5 5 5 5 4 4 82
22 3 4 5 4 4 3 3 66
23 5 4 5 5 5 5 5 79
24 5 4 4 4 4 5 4 70
25 4 4 3 3 3 4 3 60
26 4 5 5 4 4 5 4 76
27 5 5 4 3 4 4 3 66
28 5 3 3 3 4 3 3 57
29 3 4 4 4 5 5 5 64
30 3 4 5 5 5 5 5 76
Resp Skor
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Lampiran 4  
Jawaban Uji Instrumen Bauran Pemasara Jasa 
X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10
1 4 3 3 3 3 3 5 5 5 5
2 3 3 4 3 3 3 3 4 3 3
3 5 3 3 3 3 3 5 5 5 5
4 2 5 2 3 4 5 2 2 2 5
5 5 4 4 4 5 3 4 4 3 4
6 5 5 4 3 3 2 3 3 3 3
7 4 5 3 3 3 4 5 5 5 5
8 4 4 4 4 4 4 2 4 2 5
9 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4
10 3 3 4 4 5 4 3 3 4 5
11 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
12 5 5 5 5 5 5 4 3 4 3
13 5 5 5 3 4 5 2 5 2 5
14 4 4 4 3 4 3 2 3 2 3
15 5 5 4 3 5 3 4 3 4 4
16 5 3 4 3 5 3 3 3 3 4
17 4 3 4 3 3 4 3 4 4 4
18 3 4 5 4 5 5 4 5 4 4
19 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
20 5 5 5 5 5 3 4 4 2 3
21 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4
22 5 4 5 4 4 4 4 5 5 5
23 5 5 5 5 3 5 4 5 5 5
24 3 3 5 3 3 3 5 5 5 5
25 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
26 3 3 3 3 4 3 4 4 4 3
27 5 5 5 5 5 4 5 3 3 4
28 3 5 4 3 4 4 4 3 5 5
29 5 5 5 4 4 4 4 3 3 4
30 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5
Jawaban Uji Instrumen Bauran Pemasaran Jasa
Resp
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X2.11 X2.12 X2.13 X2.14 X2.15 X2.16 X2.17
1 5 3 3 5 3 5 4 67
2 3 3 3 3 4 4 3 55
3 5 5 4 5 3 5 5 72
4 2 4 3 4 2 3 4 54
5 5 5 4 4 4 4 5 71
6 3 2 3 3 4 3 5 57
7 5 4 5 5 3 5 4 73
8 2 4 4 5 4 4 4 64
9 3 5 5 4 5 4 5 78
10 5 4 3 5 4 3 3 65
11 4 4 4 4 4 4 4 68
12 3 5 5 3 5 3 5 73
13 4 5 5 5 5 5 5 75
14 3 3 4 3 4 3 4 56
15 5 4 5 4 5 4 5 72
16 5 3 3 4 4 3 5 63
17 5 4 3 4 3 3 3 61
18 5 5 4 4 5 5 5 76
19 3 3 3 3 3 3 3 51
20 3 3 5 3 4 4 4 67
21 3 5 5 4 5 5 5 81
22 5 4 4 3 4 3 3 71
23 5 5 5 5 5 5 5 82
24 5 3 3 4 3 4 3 65
25 5 5 5 5 5 5 5 85
26 3 3 3 3 3 4 3 56
27 4 4 5 4 5 5 5 76
28 5 4 5 5 4 3 3 69
29 5 4 5 5 5 4 5 74
30 5 5 5 5 5 5 5 83
Resp Skor
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Lampiran 5  
Rekapitulasi Hasil Jawaban Keputusan Wisatawan 
Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 Y.9 Y.10
1 5 4 3 3 2 5 3 2 4 3
2 3 4 3 5 3 5 4 4 3 3
3 4 5 3 4 3 4 4 3 4 5
4 4 4 2 3 5 5 5 5 5 5
5 5 4 2 3 3 4 5 4 5 5
6 5 4 2 3 5 4 5 5 5 4
7 4 5 2 5 5 5 5 4 4 4
8 4 4 3 4 4 5 5 4 3 3
9 3 5 2 5 3 3 3 3 5 4
10 4 3 3 3 5 4 4 3 3 3
11 4 5 3 3 4 4 3 5 3 5
12 4 4 3 5 3 3 5 3 5 5
13 4 3 3 3 3 3 4 3 4 4
14 4 3 3 3 4 5 3 4 4 3
15 4 4 2 3 5 5 4 4 4 4
16 3 3 2 3 3 3 5 5 5 5
17 3 5 3 3 5 4 5 5 3 5
18 4 5 2 5 5 5 4 5 5 5
19 4 5 2 5 5 5 5 5 5 5
20 4 5 3 3 3 3 3 5 3 3
21 3 3 2 5 5 5 5 5 5 4
22 4 3 3 4 5 5 4 5 5 5
23 5 4 2 5 4 4 4 5 5 4
24 5 5 2 3 5 5 4 5 3 3
25 3 5 4 4 5 2 4 4 3 3
26 5 3 3 4 5 4 3 4 4 5
27 5 5 3 3 4 4 3 2 5 5
28 3 3 3 4 5 4 3 5 4 4
29 3 4 3 4 4 5 3 3 5 5
30 4 3 2 5 5 5 4 5 5 4
31 4 4 2 5 5 4 5 4 3 3
32 5 4 2 5 4 4 4 3 5 3
33 3 5 4 4 3 3 3 5 5 3
34 4 5 2 4 3 3 3 2 3 3
35 5 5 3 4 4 4 5 5 4 4
36 3 3 2 5 4 4 4 5 5 5
37 4 3 3 5 3 3 2 5 4 3
38 3 5 3 4 5 3 4 5 5 4
39 3 3 3 4 5 3 3 3 3 3
40 4 5 3 4 4 5 4 3 3 3
Resp
Rekapitulasi Hasil Jawaban Kuesioner Keputusan Wisatawan
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Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 Y.9 Y.10
41 5 4 3 3 4 5 5 4 3 4
42 4 3 2 3 3 3 5 4 5 4
43 5 5 2 4 4 5 5 5 5 5
44 5 3 4 5 4 4 5 5 4 4
45 4 3 4 4 3 4 4 5 5 5
46 3 4 3 5 3 5 4 3 4 3
47 3 5 4 4 4 3 5 4 5 5
48 4 5 2 4 3 5 5 4 4 5
49 4 5 3 3 3 4 5 5 5 5
50 4 3 2 5 5 5 5 5 4 5
51 3 5 3 3 3 5 5 5 5 5
52 3 3 3 3 4 4 3 4 3 3
53 4 4 4 4 5 3 5 3 4 3
54 3 4 2 4 4 3 4 3 5 4
55 3 3 3 3 5 4 3 5 5 5
56 5 5 4 5 5 4 4 4 5 4
57 5 3 2 5 4 3 3 4 4 5
58 3 5 4 3 4 2 3 3 3 3
59 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3
60 5 3 2 3 3 4 4 3 4 3
61 5 3 3 3 5 5 5 5 5 5
62 4 3 4 3 5 5 5 5 4 3
63 3 5 2 3 5 3 3 3 3 4
64 3 3 3 4 5 5 5 5 5 5
65 3 3 3 3 5 5 5 5 5 5
66 4 4 3 3 5 5 3 5 4 5
67 4 5 2 5 4 3 4 3 3 3
68 5 4 4 5 4 3 4 5 4 5
69 5 3 2 4 4 4 3 3 4 3
70 5 5 3 3 3 4 5 5 4 4
71 3 4 2 4 3 3 5 3 5 5
72 4 4 2 2 3 4 4 5 5 5
73 3 3 2 4 5 5 5 4 5 5
74 5 5 2 3 5 3 4 5 3 5
75 3 3 4 4 5 5 3 3 4 3
76 5 4 4 5 4 5 3 5 5 5
77 3 3 4 3 4 5 3 4 3 4
78 5 4 3 5 4 3 3 3 3 4
79 3 4 3 3 4 5 5 5 5 5
80 5 5 3 5 3 3 5 4 4 3
Resp
Rekapitulasi Hasil Jawaban Kuesioner Keputusan Wisatawan
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Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 Y.9 Y.10
81 3 5 3 5 5 5 5 5 5 5
82 3 4 3 3 4 5 5 4 5 5
83 4 3 2 3 3 4 4 5 5 3
84 4 5 2 4 4 2 5 3 3 5
85 4 5 2 3 3 4 5 5 5 4
86 3 5 2 4 4 3 4 4 5 3
87 5 5 4 4 5 5 4 3 5 3
88 5 5 2 5 5 5 5 5 5 4
89 5 5 2 5 5 4 5 5 5 5
90 4 4 3 5 4 4 3 3 3 3
91 4 5 3 3 4 5 5 5 5 5
92 3 5 3 4 2 4 3 3 3 5
93 3 3 4 5 5 4 5 5 5 5
94 5 3 4 4 3 4 4 3 5 3
95 3 5 3 5 5 5 5 5 5 5
96 4 4 2 3 3 3 5 4 5 5
97 4 4 2 5 3 5 5 5 5 4
98 3 5 2 5 4 3 3 4 4 4
99 5 4 2 5 3 2 3 3 4 5
100 5 5 2 4 3 5 5 5 5 5
Resp
Rekapitulasi Hasil Jawaban Kuesioner Keputusan Wisatawan
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Y.11 Y.12 Y.13 Y.14 Y.15 Y.16 Y.17
1 2 2 3 3 3 3 3 53
2 4 3 2 2 3 4 4 59
3 3 4 5 3 3 3 3 63
4 4 4 5 4 4 4 4 72
5 3 3 4 3 4 4 4 65
6 5 4 5 3 3 4 5 71
7 4 4 5 4 4 4 4 72
8 3 5 2 3 4 4 4 64
9 3 4 3 3 3 3 3 58
10 4 4 2 3 3 2 2 55
11 3 3 3 3 4 4 4 63
12 4 2 3 2 5 5 5 66
13 2 2 2 4 3 4 2 53
14 2 4 3 2 3 4 4 58
15 3 4 3 5 2 3 4 63
16 4 3 4 4 2 3 3 60
17 4 3 4 4 4 4 4 68
18 5 4 5 4 3 5 5 76
19 5 4 5 5 5 5 4 79
20 2 3 2 3 3 3 3 54
21 4 4 5 4 5 4 3 71
22 4 4 5 4 5 4 4 73
23 4 5 5 2 3 4 4 69
24 3 4 4 4 4 3 4 66
25 2 4 4 3 3 3 3 59
26 5 5 4 3 3 3 3 66
27 2 4 3 4 4 4 4 64
28 3 4 4 3 3 3 3 61
29 4 3 4 2 4 4 4 64
30 4 5 4 3 4 4 4 70
31 3 4 4 4 4 3 3 64
32 4 3 2 4 2 5 4 63
33 4 3 4 4 3 3 3 62
34 2 3 3 2 2 3 4 51
35 4 4 5 4 5 5 3 73
36 4 3 2 5 4 4 4 66
37 2 2 2 2 4 3 4 54
38 4 4 4 4 4 3 3 67
39 3 3 3 2 3 2 3 52
40 3 3 3 3 4 3 4 61
Resp Skor
 
 
 
 
 
96 
 
 
 
Y.11 Y.12 Y.13 Y.14 Y.15 Y.16 Y.17
41 2 3 5 4 4 4 4 66
42 3 3 4 3 2 2 3 56
43 3 4 4 5 5 5 5 76
44 4 4 4 4 5 4 5 73
45 3 3 5 4 5 4 3 68
46 4 4 4 2 2 4 3 60
47 4 4 4 4 4 4 4 70
48 4 2 3 2 5 5 5 67
49 4 3 4 3 5 5 4 70
50 3 5 4 3 5 5 4 72
51 4 4 4 4 4 4 4 70
52 2 3 2 3 5 2 2 52
53 2 5 3 4 2 4 5 64
54 3 4 3 3 3 3 3 58
55 3 2 4 3 3 5 5 64
56 3 4 5 4 5 5 5 76
57 3 4 2 5 4 3 2 61
58 2 3 4 3 3 2 2 52
59 3 3 2 4 3 2 2 52
60 2 2 3 3 3 3 3 53
61 4 4 5 4 5 4 5 75
62 4 4 3 4 4 4 4 68
63 2 2 3 3 3 3 3 53
64 4 4 4 5 4 4 4 72
65 3 4 5 5 5 4 3 71
66 3 3 5 5 4 4 3 68
67 4 3 5 3 2 2 2 57
68 4 5 4 4 5 4 4 73
69 3 3 3 2 3 2 4 55
70 4 4 3 4 4 4 4 68
71 3 3 3 4 5 2 3 60
72 2 2 4 3 4 4 5 62
73 4 4 3 4 4 4 4 68
74 4 2 4 4 4 4 4 66
75 2 3 4 3 4 3 3 59
76 3 4 4 5 5 5 5 76
77 3 3 3 3 3 3 3 57
78 3 4 3 3 3 3 3 59
79 4 4 4 4 4 4 4 70
80 3 4 3 4 4 4 4 66
Resp Skor
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Y.11 Y.12 Y.13 Y.14 Y.15 Y.16 Y.17
81 5 5 4 5 4 5 4 78
82 2 4 5 4 4 4 4 68
83 4 3 3 4 2 4 2 58
84 4 2 4 3 4 2 4 60
85 3 3 3 3 5 4 5 66
86 3 3 4 3 4 3 2 59
87 4 4 3 3 5 5 5 72
88 4 4 5 4 5 5 5 78
89 4 5 3 5 5 5 5 78
90 3 3 2 3 3 3 3 56
91 4 4 5 4 4 5 4 74
92 3 4 3 3 2 2 2 54
93 4 5 5 4 4 5 4 75
94 3 4 4 3 2 3 4 61
95 4 4 4 5 5 5 5 78
96 3 4 3 4 3 3 3 61
97 4 4 4 4 4 4 4 70
98 3 4 3 3 3 3 4 60
99 3 3 4 3 2 3 3 57
100 5 3 4 3 5 5 5 74
Resp Skor
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Lampiran 6  
Rekapitulasi Hasil Jawaban Kualitas Pelayanan 
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10
1 3 3 3 3 3 5 3 4 3 3
2 4 2 4 2 5 4 3 3 5 3
3 4 5 5 3 4 4 4 3 2 3
4 4 4 5 4 4 5 3 3 4 5
5 3 5 4 3 3 4 4 5 3 4
6 4 4 4 3 4 3 3 4 5 5
7 4 4 3 5 3 5 4 3 5 5
8 4 3 5 4 4 4 3 4 3 3
9 3 4 3 5 3 3 3 3 4 3
10 4 3 3 5 3 3 3 3 3 3
11 4 4 4 3 4 3 4 3 5 3
12 4 3 3 4 3 3 3 5 5 5
13 4 4 3 4 4 3 3 3 4 3
14 5 4 3 3 3 4 3 3 3 3
15 4 3 3 4 4 5 4 4 3 3
16 4 4 3 3 4 3 3 5 3 3
17 4 3 5 3 4 4 3 5 4 4
18 5 4 4 3 4 5 5 5 4 4
19 3 3 5 5 3 5 5 4 4 3
20 4 5 4 3 2 4 3 2 3 3
21 3 5 5 5 5 3 4 4 3 3
22 5 5 5 5 3 3 4 3 3 5
23 2 5 5 5 4 3 3 4 5 4
24 4 3 5 4 4 4 2 5 3 4
25 3 3 4 4 5 3 4 2 4 3
26 5 5 3 5 4 4 3 3 3 3
27 4 3 3 4 5 3 3 3 4 5
28 3 5 3 3 3 5 4 4 3 3
29 3 5 5 3 3 4 4 4 3 3
30 5 4 4 5 5 4 3 3 4 3
31 4 4 4 4 4 3 3 3 3 5
32 3 5 4 3 5 4 3 4 3 3
33 3 3 4 3 4 4 3 3 4 5
34 2 5 3 3 5 3 4 3 3 4
35 3 4 3 5 4 4 4 4 5 5
36 4 3 4 2 3 5 3 5 5 4
37 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3
38 5 4 4 3 5 4 3 3 4 4
39 3 3 3 5 5 3 3 5 5 4
40 3 4 3 4 4 4 3 3 5 3
Rekapitulasi Hasil Jawaban Kuesioner Kualitas Pelayanan
Resp
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X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10
41 4 4 5 3 3 3 4 4 5 3
42 3 3 3 3 5 3 3 3 4 4
43 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4
44 3 3 4 5 3 4 5 5 4 5
45 5 5 5 4 5 2 3 4 4 2
46 5 4 3 3 3 3 4 3 4 3
47 3 3 5 5 3 5 3 4 5 4
48 4 3 5 3 3 4 3 5 4 5
49 4 4 3 3 5 5 4 4 4 4
50 5 5 3 4 4 4 4 3 4 5
51 4 3 5 4 3 4 3 5 4 5
52 3 3 3 3 4 3 5 3 3 3
53 5 3 3 4 3 4 3 3 4 3
54 3 3 4 3 4 3 4 3 4 3
55 5 3 3 4 3 4 3 5 3 4
56 5 5 5 3 5 4 4 4 4 4
57 3 3 5 4 4 4 3 3 4 3
58 3 3 3 4 3 3 4 3 4 3
59 4 4 5 4 5 5 3 5 3 4
60 5 5 3 3 2 3 3 3 3 3
61 3 4 5 4 4 5 5 4 3 5
62 3 4 3 4 5 4 3 5 3 5
63 4 5 3 3 3 3 4 3 4 3
64 4 5 5 3 4 4 5 3 3 5
65 3 5 3 4 3 4 4 5 5 4
66 4 4 3 3 3 5 4 5 3 5
67 3 5 4 3 2 5 4 2 3 3
68 5 4 3 5 4 5 4 3 4 4
69 4 3 3 3 3 5 3 3 3 3
70 4 3 3 5 5 4 5 4 3 3
71 5 3 5 3 3 4 3 4 2 3
72 3 3 4 3 3 3 4 3 3 4
73 3 3 5 4 4 4 4 4 4 4
74 3 5 3 4 4 5 5 3 4 3
75 4 3 3 3 3 3 4 3 4 5
76 5 5 3 5 4 5 4 5 5 5
77 3 3 3 4 3 5 4 3 3 3
78 5 4 3 3 4 3 4 3 3 3
79 4 5 3 4 5 3 3 5 3 5
80 4 5 5 4 3 5 3 4 3 2
Rekapitulasi Hasil Jawaban Kuesioner Kualitas Pelayanan
Resp
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X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10
81 5 4 3 4 3 5 5 5 5 5
82 4 5 3 3 4 5 5 3 4 3
83 4 3 3 3 4 4 3 3 4 3
84 3 4 3 3 3 5 4 3 3 4
85 3 5 5 5 4 3 4 3 3 3
86 2 5 3 3 3 4 4 5 3 3
87 4 4 4 4 4 4 5 3 4 5
88 5 5 4 4 5 3 5 4 5 4
89 3 4 5 5 4 5 5 5 5 4
90 5 3 2 4 2 4 5 4 4 4
91 4 4 3 5 4 4 5 4 4 5
92 5 3 5 3 5 3 3 4 3 3
93 3 5 3 5 5 5 3 5 3 5
94 3 3 3 2 4 4 3 5 4 5
95 4 4 5 4 5 5 5 5 3 5
96 3 5 4 3 3 3 5 4 3 3
97 4 3 3 5 4 5 5 4 3 4
98 3 5 3 3 4 3 3 5 3 3
99 3 3 4 3 4 3 4 3 4 3
100 3 3 5 5 4 5 4 3 5 5
Rekapitulasi Hasil Jawaban Kuesioner Kualitas Pelayanan
Resp
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X1.11 X1.12 X1.13 X1.14 X1.15 X1.16 X1.17
1 3 2 2 3 3 3 3 52
2 2 3 2 3 3 3 3 54
3 3 3 3 3 3 2 2 56
4 4 4 4 4 5 5 5 72
5 3 4 4 4 4 4 4 65
6 4 4 4 4 5 5 5 70
7 4 4 4 4 5 5 5 72
8 4 4 4 4 4 3 4 64
9 3 3 3 3 3 2 2 53
10 3 3 3 3 3 3 4 55
11 4 4 4 4 4 4 3 64
12 4 4 4 4 4 4 4 66
13 2 2 3 3 3 3 3 54
14 2 3 3 4 4 4 4 58
15 2 4 5 5 5 5 4 67
16 4 4 4 4 3 3 3 60
17 5 4 4 4 4 4 4 68
18 5 5 5 5 5 4 4 76
19 4 4 4 2 2 2 2 60
20 4 4 2 2 3 3 2 53
21 5 5 5 5 5 4 2 71
22 5 5 4 3 5 5 5 73
23 5 4 4 4 4 4 4 69
24 4 4 4 4 4 4 4 66
25 3 3 3 3 4 4 4 59
26 4 4 4 4 4 4 4 66
27 4 4 4 4 4 4 3 64
28 2 3 4 4 4 4 4 61
29 3 4 4 4 4 4 4 64
30 4 4 4 4 4 5 5 70
31 4 4 4 4 4 4 3 64
32 3 3 3 3 3 2 2 56
33 2 4 4 4 4 4 4 62
34 3 3 3 3 3 3 3 56
35 5 5 5 5 3 4 5 73
36 4 4 4 4 4 4 4 66
37 4 3 3 3 3 3 3 55
38 4 4 4 4 4 4 4 67
39 3 3 3 3 3 3 3 60
40 3 3 3 3 3 4 4 59
Resp Skor
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X1.11 X1.12 X1.13 X1.14 X1.15 X1.16 X1.17
41 4 4 4 4 4 4 4 66
42 5 3 3 3 3 3 2 56
43 4 4 5 5 5 5 5 79
44 5 5 5 5 4 4 4 73
45 4 4 4 4 4 4 5 68
46 5 4 4 3 3 3 3 60
47 4 4 4 4 4 5 5 70
48 4 4 4 4 4 4 4 67
49 4 4 4 4 4 5 5 70
50 5 5 5 4 4 4 4 72
51 3 5 5 3 5 4 5 70
52 3 3 3 3 3 3 3 54
53 3 4 4 4 4 4 4 62
54 4 4 4 3 3 3 3 58
55 5 5 4 4 3 3 3 64
56 5 5 5 5 5 4 4 76
57 4 4 5 3 3 3 3 61
58 2 3 3 3 3 3 3 53
59 3 3 3 3 3 3 2 62
60 3 3 3 3 2 2 3 52
61 4 4 5 5 5 5 5 75
62 5 4 4 4 4 4 4 68
63 4 4 4 4 4 3 2 60
64 5 5 5 4 4 4 4 72
65 4 4 4 4 5 5 5 71
66 5 4 4 4 4 4 4 68
67 2 3 3 3 3 3 3 54
68 4 4 4 5 5 5 5 73
69 4 3 3 3 3 3 3 55
70 5 4 4 4 4 4 4 68
71 3 3 3 4 4 4 4 60
72 2 2 3 3 3 3 3 52
73 2 2 2 2 4 4 4 59
74 4 4 4 4 4 4 4 67
75 3 3 3 3 5 5 2 59
76 4 4 5 5 5 5 5 79
77 2 2 3 4 4 4 4 57
78 2 3 3 4 4 4 4 59
79 4 4 4 4 4 5 5 70
80 4 4 4 4 5 4 3 66
Resp Skor
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X1.11 X1.12 X1.13 X1.14 X1.15 X1.16 X1.17
81 5 4 5 5 5 5 5 78
82 4 4 4 4 4 4 5 68
83 2 2 4 4 4 4 4 58
84 4 4 4 4 3 3 3 60
85 4 4 4 4 4 4 4 66
86 4 4 4 4 3 3 2 59
87 4 4 4 4 5 5 5 72
88 4 5 5 5 5 5 5 78
89 4 5 5 5 5 5 5 79
90 3 3 3 3 3 3 4 59
91 4 4 4 5 5 5 5 74
92 3 3 3 3 3 3 4 59
93 4 4 5 5 5 5 5 75
94 3 3 3 3 5 5 3 61
95 4 5 5 5 5 5 5 79
96 2 2 3 3 3 3 3 55
97 2 4 4 5 5 5 5 70
98 2 3 4 4 4 4 4 60
99 3 3 3 3 3 4 4 57
100 4 4 5 5 5 5 4 74
Resp Skor
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Lampiran 7  
Rekapitulasi Hasil Jawaban Bauran Pemasaran Jasa 
X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10
1 4 4 5 4 4 2 3 5 2 3
2 3 5 3 3 5 5 3 4 4 4
3 4 5 5 3 5 3 5 5 3 3
4 5 5 4 5 5 3 4 3 3 3
5 3 4 4 5 5 5 5 5 5 4
6 4 5 3 4 5 5 5 4 5 4
7 3 4 4 5 5 4 5 5 5 5
8 3 5 3 4 4 5 5 5 3 4
9 4 4 4 3 3 3 3 4 5 5
10 5 5 4 3 2 3 5 3 4 3
11 3 3 5 5 4 3 5 3 5 5
12 4 5 4 5 4 5 3 5 3 4
13 3 4 5 4 3 3 3 4 2 5
14 3 5 4 3 4 3 3 4 4 5
15 4 4 5 5 5 5 4 3 3 3
16 3 5 4 4 3 4 3 5 4 4
17 5 3 5 4 4 4 5 4 5 4
18 5 5 5 4 5 3 3 5 3 5
19 5 3 4 5 4 4 5 4 5 5
20 3 4 3 5 3 3 4 3 5 4
21 3 3 5 4 5 4 5 5 5 5
22 5 5 5 4 5 4 5 5 3 4
23 5 3 4 4 4 4 4 3 5 3
24 3 3 3 3 5 5 5 5 5 5
25 4 5 3 3 3 5 5 3 5 3
26 5 5 5 5 3 3 3 5 3 5
27 3 4 4 5 3 4 5 3 5 5
28 5 4 5 4 4 3 4 4 2 3
29 5 5 5 5 3 4 4 3 4 3
30 3 4 4 5 5 5 5 5 3 5
31 5 3 5 4 3 4 4 3 5 5
32 5 4 4 3 5 5 3 4 5 3
33 3 3 3 3 5 5 3 5 5 5
34 3 4 3 3 3 3 4 3 4 3
35 5 3 5 4 5 4 5 5 5 4
36 3 3 5 5 4 5 3 5 5 4
37 5 5 5 3 2 4 3 3 3 4
38 5 3 5 4 5 3 5 4 5 5
39 5 3 3 3 4 4 3 4 3 3
40 5 5 3 3 5 4 4 3 3 5
Rekapitulasi Hasil Jawaban Kuesioner Bauran Pemasaran Jasa
Resp
 
 
105 
 
 
 
X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10
41 4 5 5 3 5 4 3 5 3 5
42 4 3 4 3 3 5 4 3 5 3
43 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5
44 5 3 5 3 5 5 5 4 5 5
45 3 4 5 4 5 4 4 5 5 4
46 5 5 3 4 2 4 3 4 5 4
47 3 5 5 4 5 5 3 5 4 5
48 5 4 3 4 4 5 5 4 5 4
49 3 3 4 5 5 4 5 5 5 5
50 3 4 4 4 5 5 5 5 5 5
51 5 5 5 3 3 5 4 5 5 4
52 5 3 3 4 4 3 4 3 3 3
53 3 5 4 3 5 4 5 3 5 5
54 3 3 3 4 4 5 5 3 5 3
55 5 3 4 5 3 4 4 5 3 5
56 5 5 5 5 3 4 4 4 4 5
57 3 3 5 3 5 3 5 5 3 5
58 3 5 5 4 3 3 3 3 3 3
59 3 4 3 3 4 3 3 4 5 3
60 5 3 4 3 5 3 4 3 3 4
61 5 5 5 5 4 5 5 5 3 4
62 3 3 5 4 5 4 4 5 5 5
63 4 3 3 3 3 3 4 5 4 4
64 5 5 4 5 4 3 5 5 3 5
65 3 5 3 3 4 4 4 5 5 5
66 5 3 5 3 5 4 5 4 3 3
67 3 3 4 5 4 3 4 3 4 5
68 4 4 3 5 4 5 5 4 4 3
69 4 3 5 3 4 4 4 2 3 5
70 4 3 4 5 4 5 5 4 4 5
71 3 5 3 5 3 5 3 5 5 3
72 5 4 3 4 3 5 3 5 4 3
73 4 3 4 4 5 5 4 5 4 5
74 4 3 5 5 4 4 5 3 5 5
75 5 4 4 3 5 4 4 3 3 4
76 5 5 5 5 5 3 3 4 5 5
77 5 5 3 4 3 2 3 5 3 5
78 3 5 3 5 4 5 4 4 4 2
79 5 4 4 3 5 5 5 5 3 5
80 5 4 4 5 4 5 5 5 3 2
Rekapitulasi Hasil Jawaban Kuesioner Bauran Pemasaran Jasa
Resp
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X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10
81 4 4 5 5 3 4 5 4 5 3
82 4 5 5 4 5 5 3 4 3 4
83 3 4 3 4 4 3 4 4 4 5
84 5 3 5 3 3 4 5 3 4 4
85 5 5 4 3 3 4 5 5 4 4
86 5 5 3 4 3 5 3 3 5 4
87 3 4 3 5 5 5 5 5 5 5
88 3 3 4 4 4 5 5 5 5 5
89 5 5 5 5 5 5 4 4 3 4
90 3 3 4 3 4 4 3 5 5 4
91 3 5 5 5 4 5 4 5 5 5
92 5 4 4 3 4 3 3 3 4 4
93 5 5 5 5 3 5 5 5 5 3
94 3 3 3 4 5 5 5 5 3 4
95 4 5 5 5 4 5 3 4 3 3
96 4 4 4 3 3 4 5 4 3 5
97 5 4 5 3 5 5 5 3 4 5
98 5 3 5 3 4 4 4 3 5 3
99 5 3 4 3 3 5 4 3 4 4
100 3 5 5 5 4 5 5 5 4 5
Rekapitulasi Hasil Jawaban Kuesioner Bauran Pemasaran Jasa
Resp
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X2.11 X2.12 X2.13 X2.14 X2.15 X2.16 X2.17
1 2 3 3 3 3 3 3 56
2 5 5 5 5 3 3 4 69
3 3 3 3 3 3 3 3 62
4 4 4 4 4 4 3 3 66
5 4 4 3 3 3 3 2 67
6 4 4 4 4 4 3 3 70
7 3 3 4 4 4 4 4 71
8 4 3 3 3 3 3 3 63
9 2 2 3 3 3 3 3 57
10 5 5 4 4 4 4 4 67
11 3 3 3 3 3 3 3 62
12 4 4 3 3 3 3 3 65
13 4 4 4 4 4 4 4 64
14 3 3 3 3 3 2 2 57
15 3 3 3 3 3 3 3 62
16 2 2 2 3 3 4 4 59
17 3 3 3 3 3 2 2 62
18 4 4 4 4 4 4 4 71
19 5 5 5 5 4 4 2 74
20 4 3 3 3 3 3 3 59
21 3 3 4 4 4 4 4 70
22 4 4 4 4 4 4 3 72
23 4 4 4 3 3 3 3 63
24 4 3 3 3 5 3 2 65
25 3 3 3 3 3 3 3 60
26 3 3 3 3 3 4 4 65
27 4 3 3 3 3 3 3 63
28 3 3 3 3 3 3 2 58
29 3 3 3 3 3 3 4 63
30 4 4 4 4 3 3 3 69
31 4 3 3 3 3 3 3 63
32 2 2 3 3 3 3 3 60
33 3 3 3 3 3 3 3 61
34 2 3 3 3 3 3 3 53
35 4 4 4 4 4 4 3 72
36 3 3 3 3 3 4 4 65
37 5 5 5 2 2 2 2 60
38 3 3 3 3 3 4 4 67
39 5 5 5 5 5 4 4 68
40 3 3 3 4 4 4 4 65
Resp Skor
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X2.11 X2.12 X2.13 X2.14 X2.15 X2.16 X2.17
41 4 4 3 3 3 3 3 65
42 3 3 3 3 3 2 2 56
43 4 4 4 4 4 4 4 74
44 3 4 4 4 4 4 4 72
45 3 3 3 3 4 4 4 67
46 3 3 3 3 3 3 2 59
47 4 4 4 4 3 3 3 69
48 4 4 4 2 2 3 4 66
49 3 3 3 4 4 4 4 69
50 4 4 4 3 3 4 4 71
51 4 4 4 4 3 3 3 69
52 3 3 3 3 3 3 2 55
53 4 3 3 3 3 3 3 64
54 2 2 3 3 3 3 3 57
55 3 3 3 3 3 4 3 63
56 4 4 4 4 4 4 4 72
57 3 3 3 3 3 3 2 60
58 4 4 4 4 4 5 5 65
59 4 4 4 4 3 3 3 60
60 4 4 4 4 3 3 3 62
61 4 4 4 4 4 4 4 74
62 3 4 4 4 3 3 3 67
63 4 4 3 3 3 3 3 59
64 4 4 4 4 3 3 4 70
65 3 3 4 4 4 4 4 67
66 2 3 3 4 4 4 4 64
67 3 4 2 2 2 3 3 57
68 3 4 4 4 4 4 4 68
69 4 4 4 4 3 3 3 62
70 3 3 3 3 4 4 4 67
71 2 3 3 3 3 3 3 60
72 3 3 3 3 3 3 3 60
73 2 3 3 4 4 4 4 67
74 3 3 3 3 3 4 4 66
75 2 3 3 3 3 3 3 59
76 4 4 4 4 4 4 4 73
77 2 2 2 4 5 5 5 63
78 2 2 3 3 3 3 3 58
79 4 4 4 4 3 3 3 69
80 2 2 3 4 4 4 4 65
Resp Skor
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X2.11 X2.12 X2.13 X2.14 X2.15 X2.16 X2.17
81 4 4 4 4 4 4 5 71
82 3 2 3 4 4 4 4 66
83 2 2 3 3 3 3 3 57
84 2 3 3 3 3 3 3 59
85 4 4 4 4 3 2 2 65
86 3 3 3 3 3 2 2 59
87 3 3 4 4 4 4 4 71
88 4 4 4 4 4 4 5 72
89 5 4 4 4 4 4 4 74
90 3 3 3 4 4 4 4 63
91 4 4 4 4 4 4 3 73
92 5 5 5 5 5 4 4 70
93 4 4 4 4 4 4 4 74
94 2 3 3 3 3 3 3 60
95 5 4 4 4 4 4 4 70
96 3 3 3 3 3 3 2 59
97 3 3 3 3 4 4 5 69
98 3 3 3 3 3 2 2 58
99 2 3 3 3 3 3 3 58
100 4 4 4 4 4 4 3 73
Resp Skor
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Lampiran 8  
Hasil Uji Validitas Keputusan Wisatawan 
KW1 KW2 KW3 KW4 KW5 KW6 KW7 KW8 KW9 KW10
Pearson 
Correlation
1 .753
**
.415
*
.560
**
.363
* ,250 ,131 ,104 -,048 ,252
Sig. (2-
tailed)
,000 ,022 ,001 ,049 ,183 ,489 ,586 ,801 ,179
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.753
** 1 .600
**
.555
**
.388
*
.431
* ,277 .373
* ,233 .542
**
Sig. (2-
tailed)
,000 ,000 ,001 ,034 ,017 ,139 ,042 ,216 ,002
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.415
*
.600
** 1 .695
**
.594
** ,303 ,316 ,249 ,014 .470
**
Sig. (2-
tailed)
,022 ,000 ,000 ,001 ,103 ,088 ,184 ,940 ,009
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.560
**
.555
**
.695
** 1 .611
** ,238 ,041 -,025 ,000 ,332
Sig. (2-
tailed)
,001 ,001 ,000 ,000 ,205 ,831 ,894 1,000 ,073
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.363
*
.388
*
.594
**
.611
** 1 .581
** ,181 ,076 ,183 .586
**
Sig. (2-
tailed)
,049 ,034 ,001 ,000 ,001 ,338 ,689 ,333 ,001
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
,250 .431
* ,303 ,238 .581
** 1 .545
**
.419
*
.508
**
.519
**
Sig. (2-
tailed)
,183 ,017 ,103 ,205 ,001 ,002 ,021 ,004 ,003
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
,131 ,277 ,316 ,041 ,181 .545
** 1 .740
**
.419
*
.432
*
Sig. (2-
tailed)
,489 ,139 ,088 ,831 ,338 ,002 ,000 ,021 ,017
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
,104 .373
* ,249 -,025 ,076 .419
*
.740
** 1 ,303 ,316
Sig. (2-
tailed)
,586 ,042 ,184 ,894 ,689 ,021 ,000 ,103 ,089
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
-,048 ,233 ,014 ,000 ,183 .508
**
.419
* ,303 1 .562
**
Sig. (2-
tailed)
,801 ,216 ,940 1,000 ,333 ,004 ,021 ,103 ,001
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
,252 .542
**
.470
** ,332 .586
**
.519
**
.432
* ,316 .562
** 1
Sig. (2-
tailed)
,179 ,002 ,009 ,073 ,001 ,003 ,017 ,089 ,001
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
KW10
KW1
KW2
KW3
KW4
KW5
KW6
KW7
KW8
KW9
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KW1 KW2 KW3 KW4 KW5 KW6 KW7 KW8 KW9 KW10
Pearson 
Correlation
,212 ,345 .392
* ,360 .513
**
.512
** ,302 -,003 .407
*
.522
**
Sig. (2-
tailed)
,262 ,062 ,032 ,050 ,004 ,004 ,105 ,989 ,026 ,003
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.573
**
.613
**
.465
**
.517
**
.724
**
.754
**
.500
** ,337 ,232 .484
**
Sig. (2-
tailed)
,001 ,000 ,010 ,003 ,000 ,000 ,005 ,069 ,218 ,007
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.415
*
.600
**
.420
*
.454
* ,313 .474
**
.400
*
.412
* ,317 .402
*
Sig. (2-
tailed)
,022 ,000 ,021 ,012 ,092 ,008 ,029 ,024 ,088 ,028
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
,214 .512
**
.474
**
.465
**
.388
*
.485
** ,270 ,151 .460
*
.745
**
Sig. (2-
tailed)
,255 ,004 ,008 ,010 ,034 ,007 ,149 ,427 ,011 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.456
*
.521
**
.632
**
.653
**
.433
* ,348 ,212 ,220 ,174 ,185
Sig. (2-
tailed)
,011 ,003 ,000 ,000 ,017 ,060 ,261 ,243 ,359 ,328
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
,309 .517
**
.426
* ,298 ,173 .479
**
.449
*
.649
** ,152 ,273
Sig. (2-
tailed)
,097 ,003 ,019 ,109 ,362 ,007 ,013 ,000 ,422 ,144
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.490
**
.596
**
.448
*
.496
** ,360 .585
** ,352 ,276 .444
*
.505
**
Sig. (2-
tailed)
,006 ,001 ,013 ,005 ,051 ,001 ,057 ,139 ,014 ,004
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.584
**
.781
**
.700
**
.652
**
.665
**
.722
**
.553
**
.467
**
.448
*
.706
**
Sig. (2-
tailed)
,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,002 ,009 ,013 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
KW17
Skor
KW11
KW12
KW13
KW14
KW15
KW16
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KW11 KW12 KW13 KW14 KW15 KW16 KW17 Skor
Pearson 
Correlation
,212 .573
**
.415
* ,214 .456
* ,309 .490
**
.584
**
Sig. (2-
tailed)
,262 ,001 ,022 ,255 ,011 ,097 ,006 ,001
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
,345 .613
**
.600
**
.512
**
.521
**
.517
**
.596
**
.781
**
Sig. (2-
tailed)
,062 ,000 ,000 ,004 ,003 ,003 ,001 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.392
*
.465
**
.420
*
.474
**
.632
**
.426
*
.448
*
.700
**
Sig. (2-
tailed)
,032 ,010 ,021 ,008 ,000 ,019 ,013 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
,360 .517
**
.454
*
.465
**
.653
** ,298 .496
**
.652
**
Sig. (2-
tailed)
,050 ,003 ,012 ,010 ,000 ,109 ,005 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.513
**
.724
** ,313 .388
*
.433
* ,173 ,360 .665
**
Sig. (2-
tailed)
,004 ,000 ,092 ,034 ,017 ,362 ,051 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.512
**
.754
**
.474
**
.485
** ,348 .479
**
.585
**
.722
**
Sig. (2-
tailed)
,004 ,000 ,008 ,007 ,060 ,007 ,001 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
,302 .500
**
.400
* ,270 ,212 .449
* ,352 .553
**
Sig. (2-
tailed)
,105 ,005 ,029 ,149 ,261 ,013 ,057 ,002
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
-,003 ,337 .412
* ,151 ,220 .649
** ,276 .467
**
Sig. (2-
tailed)
,989 ,069 ,024 ,427 ,243 ,000 ,139 ,009
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.407
* ,232 ,317 .460
* ,174 ,152 .444
*
.448
*
Sig. (2-
tailed)
,026 ,218 ,088 ,011 ,359 ,422 ,014 ,013
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.522
**
.484
**
.402
*
.745
** ,185 ,273 .505
**
.706
**
Sig. (2-
tailed)
,003 ,007 ,028 ,000 ,328 ,144 ,004 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
KW10
KW1
KW2
KW3
KW4
KW5
KW6
KW7
KW8
KW9
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KW11 KW12 KW13 KW14 KW15 KW16 KW17 Skor
Pearson 
Correlation
1 .668
**
.392
*
.683
** ,313 ,311 .529
**
.646
**
Sig. (2-
tailed)
,000 ,032 ,000 ,093 ,095 ,003 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.668
** 1 .648
**
.513
**
.536
**
.549
**
.611
**
.850
**
Sig. (2-
tailed)
,000 ,000 ,004 ,002 ,002 ,000 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.392
*
.648
** 1 .601
**
.776
**
.653
**
.756
**
.783
**
Sig. (2-
tailed)
,032 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.683
**
.513
**
.601
** 1 .387
*
.529
**
.754
**
.744
**
Sig. (2-
tailed)
,000 ,004 ,000 ,034 ,003 ,000 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
,313 .536
**
.776
**
.387
* 1 .462
*
.611
**
.697
**
Sig. (2-
tailed)
,093 ,002 ,000 ,034 ,010 ,000 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
,311 .549
**
.653
**
.529
**
.462
* 1 .586
**
.665
**
Sig. (2-
tailed)
,095 ,002 ,000 ,003 ,010 ,001 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.529
**
.611
**
.756
**
.754
**
.611
**
.586
** 1 .815
**
Sig. (2-
tailed)
,003 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.646
**
.850
**
.783
**
.744
**
.697
**
.665
**
.815
** 1
Sig. (2-
tailed)
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
KW17
Skor
KW11
KW12
KW13
KW14
KW15
KW16
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Lampiran 9  
Hasil Uji Validitas Kualitas Pelayanan 
KP1 KP2 KP3 KP4 KP5 KP6 KP7 KP8 KP9 KP10
Pearson 
Correlation
1 ,081 ,172 ,083 ,263 ,326 .439
* ,057 .416
*
.472
**
Sig. (2-
tailed)
,672 ,365 ,664 ,160 ,079 ,015 ,765 ,022 ,009
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
,081 1 .482
**
.564
** ,150 -,053 ,272 ,211 ,343 ,157
Sig. (2-
tailed)
,672 ,007 ,001 ,429 ,782 ,146 ,263 ,064 ,406
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
,172 .482
** 1 .463
** ,177 -,126 ,298 -,081 ,282 .430
*
Sig. (2-
tailed)
,365 ,007 ,010 ,349 ,506 ,110 ,669 ,131 ,018
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
,083 .564
**
.463
** 1 ,324 ,248 ,291 -,165 ,021 -,056
Sig. (2-
tailed)
,664 ,001 ,010 ,081 ,187 ,119 ,383 ,912 ,768
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
,263 ,150 ,177 ,324 1 ,313 ,338 -,016 .370
* ,298
Sig. (2-
tailed)
,160 ,429 ,349 ,081 ,093 ,068 ,931 ,044 ,109
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
,326 -,053 -,126 ,248 ,313 1 .396
* ,178 ,220 ,243
Sig. (2-
tailed)
,079 ,782 ,506 ,187 ,093 ,030 ,347 ,243 ,195
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.439
* ,272 ,298 ,291 ,338 .396
* 1 .378
*
.500
**
.584
**
Sig. (2-
tailed)
,015 ,146 ,110 ,119 ,068 ,030 ,040 ,005 ,001
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
,057 ,211 -,081 -,165 -,016 ,178 .378
* 1 .615
** ,213
Sig. (2- ,765 ,263 ,669 ,383 ,931 ,347 ,040 ,000 ,258
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.416
* ,343 ,282 ,021 .370
* ,220 .500
**
.615
** 1 .553
**
Sig. (2-
tailed)
,022 ,064 ,131 ,912 ,044 ,243 ,005 ,000 ,002
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.472
** ,157 .430
* -,056 ,298 ,243 .584
** ,213 .553
** 1
Sig. (2-
tailed)
,009 ,406 ,018 ,768 ,109 ,195 ,001 ,258 ,002
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
KP9
KP10
KP4
KP5
KP6
KP7
KP8
KP1
KP2
KP3
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KP1 KP2 KP3 KP4 KP5 KP6 KP7 KP8 KP9 KP10
Pearson 
Correlation
,294 -,117 ,095 0,000 ,314 .361
*
.620
** ,186 ,340 .682
**
Sig. (2-
tailed)
,114 ,540 ,619 1,000 ,091 ,050 ,000 ,326 ,066 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.487
** ,224 ,093 ,335 ,249 .802
**
.473
** ,167 ,336 ,255
Sig. (2-
tailed)
,006 ,234 ,626 ,070 ,184 ,000 ,008 ,378 ,069 ,174
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
,303 .807
**
.452
*
.437
* ,301 ,245 .412
* ,326 .588
**
.410
*
Sig. (2-
tailed)
,103 ,000 ,012 ,016 ,106 ,191 ,024 ,079 ,001 ,025
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.486
**
.479
**
.525
** ,276 .455
* ,170 .568
** ,233 .488
**
.769
**
Sig. (2-
tailed)
,006 ,007 ,003 ,140 ,012 ,370 ,001 ,214 ,006 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
,274 .417
*
.798
** ,324 ,239 ,083 .431
* ,120 ,350 .579
**
Sig. (2-
tailed)
,143 ,022 ,000 ,081 ,203 ,664 ,018 ,527 ,058 ,001
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
,240 ,233 ,034 ,199 ,176 ,262 .394
*
.621
**
.428
* ,285
Sig. (2-
tailed)
,201 ,215 ,859 ,292 ,352 ,162 ,031 ,000 ,018 ,127
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.367
*
.386
* ,325 ,290 .416
* ,104 .362
* ,198 ,246 .491
**
Sig. (2-
tailed)
,046 ,035 ,080 ,120 ,022 ,586 ,049 ,295 ,190 ,006
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.550
**
.568
**
.541
**
.470
**
.522
**
.449
*
.745
**
.397
*
.680
**
.709
**
Sig. (2-
tailed)
,002 ,001 ,002 ,009 ,003 ,013 ,000 ,030 ,000 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
KP11
KP12
KP13
KP14
KP15
KP16
KP17
Skor
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KP11 KP12 KP13 KP14 KP15 KP16 KP17 Skor
Pearson 
Correlation
,294 .487
** ,303 .486
** ,274 ,240 .367
*
.550
**
Sig. (2-
tailed)
,114 ,006 ,103 ,006 ,143 ,201 ,046 ,002
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
-,117 ,224 .807
**
.479
**
.417
* ,233 .386
*
.568
**
Sig. (2-
tailed)
,540 ,234 ,000 ,007 ,022 ,215 ,035 ,001
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
,095 ,093 .452
*
.525
**
.798
** ,034 ,325 .541
**
Sig. (2-
tailed)
,619 ,626 ,012 ,003 ,000 ,859 ,080 ,002
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
0,000 ,335 .437
* ,276 ,324 ,199 ,290 .470
**
Sig. (2-
tailed)
1,000 ,070 ,016 ,140 ,081 ,292 ,120 ,009
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
,314 ,249 ,301 .455
* ,239 ,176 .416
*
.522
**
Sig. (2-
tailed)
,091 ,184 ,106 ,012 ,203 ,352 ,022 ,003
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.361
*
.802
** ,245 ,170 ,083 ,262 ,104 .449
*
Sig. (2-
tailed)
,050 ,000 ,191 ,370 ,664 ,162 ,586 ,013
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.620
**
.473
**
.412
*
.568
**
.431
*
.394
*
.362
*
.745
**
Sig. (2-
tailed)
,000 ,008 ,024 ,001 ,018 ,031 ,049 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
,186 ,167 ,326 ,233 ,120 .621
** ,198 .397
*
Sig. (2- ,326 ,378 ,079 ,214 ,527 ,000 ,295 ,030
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
,340 ,336 .588
**
.488
** ,350 .428
* ,246 .680
**
Sig. (2-
tailed)
,066 ,069 ,001 ,006 ,058 ,018 ,190 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.682
** ,255 .410
*
.769
**
.579
** ,285 .491
**
.709
**
Sig. (2-
tailed)
,000 ,174 ,025 ,000 ,001 ,127 ,006 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
KP1
KP2
KP3
KP4
KP5
KP6
KP7
KP8
KP9
KP10
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KP11 KP12 KP13 KP14 KP15 KP16 KP17 Skor
Pearson 
Correlation
1 ,315 ,126 .405
* ,222 ,284 .368
*
.523
**
Sig. (2-
tailed)
,090 ,506 ,026 ,239 ,128 ,045 ,003
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
,315 1 .479
** ,263 ,301 ,305 ,301 .609
**
Sig. (2-
tailed)
,090 ,007 ,160 ,106 ,101 ,106 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
,126 .479
** 1 .542
**
.502
**
.366
*
.426
*
.758
**
Sig. (2-
tailed)
,506 ,007 ,002 ,005 ,047 ,019 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.405
* ,263 .542
** 1 .705
**
.438
*
.682
**
.827
**
Sig. (2-
tailed)
,026 ,160 ,002 ,000 ,016 ,000 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
,222 ,301 .502
**
.705
** 1 ,329 .464
**
.695
**
Sig. (2-
tailed)
,239 ,106 ,005 ,000 ,076 ,010 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
,284 ,305 .366
*
.438
* ,329 1 .539
**
.584
**
Sig. (2-
tailed)
,128 ,101 ,047 ,016 ,076 ,002 ,001
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.368
* ,301 .426
*
.682
**
.464
**
.539
** 1 .680
**
Sig. (2-
tailed)
,045 ,106 ,019 ,000 ,010 ,002 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.523
**
.609
**
.758
**
.827
**
.695
**
.584
**
.680
** 1
Sig. (2-
tailed)
,003 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
KP11
KP12
KP13
KP14
KP15
KP16
KP17
Skor
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Lampiran 10  
Hasil Uji Validitas Bauran Pemasaran Jasa 
PS1 PS2 PS3 PS4 PS5 PS6 PS7 PS8 PS9 PS10
Pearson 
Correlation
1 .441
*
.549
**
.500
** ,319 ,017 ,331 ,248 ,088 -,018
Sig. (2-
tailed)
,015 ,002 ,005 ,086 ,930 ,074 ,187 ,644 ,923
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.441
* 1 .404
*
.516
**
.387
*
.447
* ,153 -,075 -,056 ,087
Sig. (2-
tailed)
,015 ,027 ,003 ,035 ,013 ,421 ,692 ,767 ,648
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.549
**
.404
* 1 .683
**
.453
* ,331 ,279 ,316 ,125 -,010
Sig. (2-
tailed)
,002 ,027 ,000 ,012 ,074 ,135 ,089 ,509 ,958
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.500
**
.516
**
.683
** 1 .604
**
.480
**
.427
* ,206 ,159 ,020
Sig. (2-
tailed)
,005 ,003 ,000 ,000 ,007 ,019 ,274 ,402 ,917
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
,319 .387
*
.453
*
.604
** 1 ,304 ,140 -,172 -,122 -,081
Sig. (2-
tailed)
,086 ,035 ,012 ,000 ,103 ,460 ,365 ,521 ,670
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
,017 .447
* ,331 .480
** ,304 1 ,038 ,159 ,127 ,348
Sig. (2-
tailed)
,930 ,013 ,074 ,007 ,103 ,841 ,401 ,504 ,060
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
,331 ,153 ,279 .427
* ,140 ,038 1 .504
**
.760
** ,210
Sig. (2-
tailed)
,074 ,421 ,135 ,019 ,460 ,841 ,005 ,000 ,265
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
,248 -,075 ,316 ,206 -,172 ,159 .504
** 1 .564
**
.425
*
Sig. (2-
tailed)
,187 ,692 ,089 ,274 ,365 ,401 ,005 ,001 ,019
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
,088 -,056 ,125 ,159 -,122 ,127 .760
**
.564
** 1 .442
*
Sig. (2-
tailed)
,644 ,767 ,509 ,402 ,521 ,504 ,000 ,001 ,014
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
-,018 ,087 -,010 ,020 -,081 ,348 ,210 .425
*
.442
* 1
Sig. (2-
tailed)
,923 ,648 ,958 ,917 ,670 ,060 ,265 ,019 ,014
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
PS1
PS2
PS3
PS4
PS5
PS6
PS7
PS8
PS9
PS10
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PS1 PS2 PS3 PS4 PS5 PS6 PS7 PS8 PS9 PS10
Pearson 
Correlation
,219 -,132 ,207 -,049 -,012 -,051 .462
*
.388
*
.609
**
.500
**
Sig. (2-
tailed)
,246 ,487 ,272 ,796 ,952 ,788 ,010 ,034 ,000 ,005
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
,339 .402
*
.374
*
.553
**
.422
*
.714
** ,311 .384
* ,323 .443
*
Sig. (2-
tailed)
,067 ,028 ,042 ,002 ,020 ,000 ,095 ,036 ,082 ,014
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.596
**
.809
**
.571
**
.622
**
.447
*
.466
**
.401
* ,214 ,166 ,165
Sig. (2-
tailed)
,001 ,000 ,001 ,000 ,013 ,009 ,028 ,256 ,381 ,385
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
,106 ,165 ,020 ,085 -,015 ,320 ,232 ,329 ,338 .821
**
Sig. (2-
tailed)
,579 ,385 ,915 ,655 ,936 ,085 ,218 ,076 ,067 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.617
**
.564
**
.825
**
.669
**
.602
**
.376
* ,208 ,131 ,053 -,069
Sig. (2-
tailed)
,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,040 ,271 ,489 ,782 ,717
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
,311 ,234 ,245 ,339 ,049 ,234 .570
**
.716
** ,338 ,361
Sig. (2-
tailed)
,095 ,213 ,192 ,067 ,796 ,213 ,001 ,000 ,067 ,050
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.703
**
.571
** ,361 .451
*
.442
* ,245 ,243 ,097 -,050 ,030
Sig. (2-
tailed)
,000 ,001 ,050 ,012 ,014 ,193 ,196 ,611 ,794 ,875
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.619
**
.558
**
.651
**
.697
**
.448
*
.524
**
.637
**
.544
**
.508
**
.456
*
Sig. (2-
tailed)
,000 ,001 ,000 ,000 ,013 ,003 ,000 ,002 ,004 ,011
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
PS11
PS12
Skor
PS13
PS14
PS15
PS16
PS17
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PS11 PS12 PS13 PS14 PS15 PS16 PS17 Skor
Pearson 
Correlation
,219 ,339 .596
** ,106 .617
** ,311 .703
**
.619
**
Sig. (2-
tailed)
,246 ,067 ,001 ,579 ,000 ,095 ,000 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
-,132 .402
*
.809
** ,165 .564
** ,234 .571
**
.558
**
Sig. (2-
tailed)
,487 ,028 ,000 ,385 ,001 ,213 ,001 ,001
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
,207 .374
*
.571
** ,020 .825
** ,245 ,361 .651
**
Sig. (2-
tailed)
,272 ,042 ,001 ,915 ,000 ,192 ,050 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
-,049 .553
**
.622
** ,085 .669
** ,339 .451
*
.697
**
Sig. (2-
tailed)
,796 ,002 ,000 ,655 ,000 ,067 ,012 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
-,012 .422
*
.447
* -,015 .602
** ,049 .442
*
.448
*
Sig. (2-
tailed)
,952 ,020 ,013 ,936 ,000 ,796 ,014 ,013
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
-,051 .714
**
.466
** ,320 .376
* ,234 ,245 .524
**
Sig. (2-
tailed)
,788 ,000 ,009 ,085 ,040 ,213 ,193 ,003
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.462
* ,311 .401
* ,232 ,208 .570
** ,243 .637
**
Sig. (2-
tailed)
,010 ,095 ,028 ,218 ,271 ,001 ,196 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.388
*
.384
* ,214 ,329 ,131 .716
** ,097 .544
**
Sig. (2-
tailed)
,034 ,036 ,256 ,076 ,489 ,000 ,611 ,002
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.609
** ,323 ,166 ,338 ,053 ,338 -,050 .508
**
Sig. (2-
tailed)
,000 ,082 ,381 ,067 ,782 ,067 ,794 ,004
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.500
**
.443
* ,165 .821
** -,069 ,361 ,030 .456
*
Sig. (2-
tailed)
,005 ,014 ,385 ,000 ,717 ,050 ,875 ,011
N 30 30 30 30 30 30 30 30
PS10
PS5
PS6
PS7
PS8
PS9
PS1
PS2
PS3
PS4
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PS11 PS12 PS13 PS14 PS15 PS16 PS17 Skor
Pearson 
Correlation
1 ,261 ,136 .514
** ,142 ,274 ,087 .470
**
Sig. (2-
tailed)
,164 ,474 ,004 ,454 ,143 ,648 ,009
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
,261 1 .626
**
.493
**
.502
**
.477
**
.507
**
.784
**
Sig. (2-
tailed)
,164 ,000 ,006 ,005 ,008 ,004 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
,136 .626
** 1 ,325 .709
**
.469
**
.559
**
.797
**
Sig. (2-
tailed)
,474 ,000 ,080 ,000 ,009 ,001 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.514
**
.493
** ,325 1 ,138 .517
** ,265 .546
**
Sig. (2-
tailed)
,004 ,006 ,080 ,466 ,003 ,157 ,002
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
,142 .502
**
.709
** ,138 1 ,335 .626
**
.711
**
Sig. (2-
tailed)
,454 ,005 ,000 ,466 ,071 ,000 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
,274 .477
**
.469
**
.517
** ,335 1 .484
**
.677
**
Sig. (2-
tailed)
,143 ,008 ,009 ,003 ,071 ,007 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
,087 .507
**
.559
** ,265 .626
**
.484
** 1 .630
**
Sig. (2-
tailed)
,648 ,004 ,001 ,157 ,000 ,007 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 
Correlation
.470
**
.784
**
.797
**
.546
**
.711
**
.677
**
.630
** 1
Sig. (2-
tailed)
,009 ,000 ,000 ,002 ,000 ,000 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Skor
PS13
PS14
PS15
PS16
PS17
PS11
PS12
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Lampiran 11  
Hasil Uji Reliabilitas Penelitian 
 
Kuesioner Keputusan Wisatawan 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.925 17 
 
 
Kuesioner Kualitas Pelayanan 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.890 17 
 
 
Kuesioner Bauran Pemasaran Jasa 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.888 17 
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Lampiran 12  
Analisis Korelasi Rank Spearman 
 
Korelasi Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan Wisatawan 
 
Correlations 
 
Keputusan 
Wisatawan 
Kualitas 
Pelayanan 
Spearman's rho Keputusan Wisatawan Correlation Coefficient 1.000 .912
**
 
Sig. (2-tailed) . .000 
N 100 100 
Kualitas Pelayanan Correlation Coefficient .912
**
 1.000 
Sig. (2-tailed) .000 . 
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
Korelasi Bauran Pemasaran Jasa Terhadap Keputusan Wisatawan 
 
Correlations 
 
Keputusan 
Wisatawan 
Bauran 
Pemasaran 
Jasa 
Spearman's rho Keputusan Wisatawan Correlation Coefficient 1.000 .818
**
 
Sig. (2-tailed) . .000 
N 100 100 
Bauran Pemasaran 
Jasa 
Correlation Coefficient .818
**
 1.000 
Sig. (2-tailed) .000 . 
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Lampiran 13  
Elemen Analisis Korelasi Berganda 
 
 
Korelasi Product Moment Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan Wisatawan 
 
Correlations 
 
Keputusan 
Wisatawan 
Kualitas 
Pelayanan 
Keputusan Wisatawan Pearson Correlation 1 .904
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 
N 100 100 
Kualitas Pelayanan Pearson Correlation .904
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000  
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
Korelasi Product Moment Bauran Pemasaran Jasa Terhadap Keputusan 
Wisatawan 
Correlations 
 
Keputusan 
Wisatawan 
Bauran 
Pemasaran 
Jasa 
Keputusan Wisatawan Pearson Correlation 1 .810
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 
N 100 100 
Bauran Pemasaran Jasa Pearson Correlation .810
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000  
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
Korelasi Product Moment Bauran Pemasaran Jasa Terhadap Kualitas Pelayanan 
 
Correlations 
 
Kualitas 
Pelayanan 
Bauran 
Pemasaran 
Jasa 
Kualitas Pelayanan Pearson Correlation 1 .792
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 
N 100 100 
Bauran Pemasaran Jasa Pearson Correlation .792
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000  
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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LAMPIRAN 14  
Tabel R Statistik 
0.05 0.025 0.01 0.005 0.0005
0.1 0.05 0.02 0.01 0.001
1 0.9877 0.9969 0.9995 0.9999 10.000
2 0.9000 0.9500 0.9800 0.9900 0.9990
3 0.8054 0.8783 0.9343 0.9587 0.9911
4 0.7293 0.8114 0.8822 0.9172 0.9741
5 0.6694 0.7545 0.8329 0.8745 0.9509
6 0.6215 0.7067 0.7887 0.8343 0.9249
7 0.5822 0.6664 0.7498 0.7977 0.8983
8 0.5494 0.6319 0.7155 0.7646 0.8721
9 0.5214 0.6021 0.6851 0.7348 0.8470
10 0.4973 0.5760 0.6581 0.7079 0.8233
11 0.4762 0.5529 0.6339 0.6835 0.8010
12 0.4575 0.5324 0.6120 0.6614 0.7800
13 0.4409 0.5140 0.5923 0.6411 0.7604
14 0.4259 0.4973 0.5742 0.6226 0.7419
15 0.4124 0.4821 0.5577 0.6055 0.7247
16 0.4000 0.4683 0.5425 0.5897 0.7084
17 0.3887 0.4555 0.5285 0.5751 0.6932
18 0.3783 0.4438 0.5155 0.5614 0.6788
19 0.3687 0.4329 0.5034 0.5487 0.6652
20 0.3598 0.4227 0.4921 0.5368 0.6524
21 0.3515 0.4132 0.4815 0.5256 0.6402
22 0.3438 0.4044 0.4716 0.5151 0.6287
23 0.3365 0.3961 0.4622 0.5052 0.6178
24 0.3297 0.3882 0.4534 0.4958 0.6074
25 0.3233 0.3809 0.4451 0.4869 0.5974
26 0.3172 0.3739 0.4372 0.4785 0.5880
27 0.3115 0.3673 0.4297 0.4705 0.5790
28 0.3061 0.3610 0.4226 0.4629 0.5703
29 0.3009 0.3550 0.4158 0.4556 0.5620
30 0.2960 0.3494 0.4093 0.4487 0.5541
df = (N-2)
Tingkat signifikansi untuk uji satu arah
Tingkat signifikansi untuk uji dua arah
 
